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RESUMO

LODI, Sérgio Henriqgue Guimardes. Uma analise para a economicidade no
comércio varejista: um enfoque em custos. Belo Horizonte, 2004. 125f.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Produgédo) — Programa de Pés-Graduacao
em Engenharia de Produc¢éo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis.

A disputa entre comerciantes para a realizacdo de uma venda coloca o consumidor
em condicdo de ditar os precos do mercado. Isto demanda um sistema de custeio
concebido a partir da intencéo de pratica de precos ao consumidor, capaz de estimar
0 custo da mercadoria no ato da compra, com base nos parametros que acercam o
varejo. Isto poderd constituir-se um diferencial em suas atividades frente a
concorréncia, que permite estimar com maior grau de aproximagao os custo de suas
operag0Oes, para que selecione melhor seu mix de produtos e contemple uma maior
margem de contribuicdo. Relne-se contribuicbes da contabilidade, marketing e
financas sob um denominador matematico que permite ser imputavel em uma
calculadora programavel, preservando os beneficios de sua portabilidade. O sistema
baseia-se em principio, ao custeio variavel direto, quando da imputacdo de
componentes “atrelados” ao preco da mercadoria. Por outro descaracteriza-se
quando apropriam-se 0s demais gastos indiretos, baseado no espago necessario a
exposicdo. De forma reversa, os dados sdo imputados para se obter os beneficios
do custo-meta. O Esta ferramenta apdia o comerciante em termos de quantidade e
tamanho de exposicdo da mercadoria. As varias simulacdes do sistema de custeio
concebido, prevéem situagfes inerentes ao momento da negociacdo, demonstrando

sua utilidade no ato da compra.

Palavras—chave: Custo — parametro — mercadoria — negociagao



ABSTRACT

LODI, Sérgio Henrique Guimardes. An economic analysis of gain in the retail
trade market: focus in costs. Belo Horizonte, 2004. 125f. Dissertacdo (Mestrado
em Engenharia de Produgdo) — Programa de Pdés-Graduacdo em Engenharia de

Producédo, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis.

The competition between traders made the consumers define the market prices. This
study is about the development of a costing system that estimates the products costs
based in the retail market prices level. This study intends to give management
orientations to retail market enterprises supporting the making decision process.
Better ways of estimating costs operation can avoid competition improving the right
way to select products and the contribution margin. This study joins accounting,
marketing and finances contributions, processed in the same algebric basis. A
programmable calculator permits the application of data, resulting in a solution with
many portable benefits. The costing system consists in data applied in the products
prices components resulting in the variable direct costs principles. In other way when
indirect costs are applied in the products the system loose some characteristics. It
has its own distribution criteria based in the products exposition space definitions.
This study presents a very useful tool to the business traders. The intention of these
diverse costing system simulations is support wholesale price, when negotiations
happen. In additional propose, what quantity and size to define and how to expose

them.

Key-words: Cost — parameter — ware - negociation
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CAPITULO |- INTRODUCAO

A divisdo do trabalho inerente ao desenvolvimento do capitalismo foi fonte para a
especializacdo da producdo e o fomento da troca de mercadorias. O comércio
expandiu-se e a logistica desenvolveu seu papel de encurtar as distancias
apresentando o produto no local e tempo certos, objetivando fazé-lo a um custo

reduzido.

Sobre 0 mercado de forma global, Bornia (2002: 25) destaca:

A reducdo de barreiras alfandegarias e a criacdo de grandes mercados de
livre comércio, como o NAFTA, o MERCOSUL e o Mercado Comum
Europeu, indicam que a concorréncia tende a ocorrer em nivel mundial e
gue as reservas de mercado caminham para a extingao.

A mesma forga que impulsionou o desbravamento de novas fronteiras no passado €
a que move hoje a reducgéo dos precos em um mercado fartamente abastecido por
tantos fornecedores.

Trazendo mais propriamente para o ambiente mercadologico das empresas, Bornia
(2002: 25) menciona: “O ambiente em que as empresas estdo inseridas esta
modificando-se continuamente. Ao acompanhar no tempo a direcdo das mudancas,

verifica-se claramente que a competicdo tende a ficar cada vez mais acirrada”.

E este mercado bem abastecido traz o conforto ao cliente final de escolher uma
entre as diversas fontes de fornecimento que lhe s&o ofertadas. Desta forma, o

cliente passa a participar mais ativamente sendo decidir, os pre¢cos do mercado.

Sobre novas demandas do sistema de custeio, Kaplan (1998:12) comenta sobre 0s

dias atuais:
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O novo ambiente demanda informagbes mais relevantes relacionadas a

custos e desempenho de atividades, processos, produtos, servicos e

clientes. As principais empresas estdo usando sistemas de -custeio

aperfeicoados para:

e Projetar produtos e servicos que correspondam as expectativas dos
clientes e possam ser produzidos e oferecidos com lucro.

e Sinalizar onde € necessario realizar aprimoramentos continuos ou
descontinuos (reengenharia) em qualidade, eficiéncia e rapidez.

e Auxiliar os funcionarios ligados a producdo nas atividades de
aprendizagem e aprimoramento continuo.

e Orientar mix de produtos e decidir sobre investimentos.
Escolher fornecedores.
Negociar precos, caracteristicas dos produtos, qualidade, entrega e
servigo com clientes.

e Estruturar processos eficientes e eficazes de distribuicdo e servicos para
0s mercados e publicos-alvo.

Como lembra Megliorini (2001:01) “os custos devem refletir a empresa”. Entdo deve-
se ter um sistema de custeio que possa responder ao anseio das empresas,
orientando-as ao curso de sua gestdo. Como € o mercado quem dita 0s precos,
temos que formatar o target costing ou custo meta, decidindo-se obre a oferta de um

determinado produto.

Na economia atual, em que o0s precos sdo ditados pelo mercado, tem-se a
necessidade de se dispor de um sistema capaz de estimar com aproximagao

coerente os custos das mercadorias se comercializa.

Isto porque, dentro da logica do target costing, faz-se necessario conhecer o0 custo
principalmente no ato da aquisicdo da mercadoria, momento eficaz de adequé-la aos
niveis de exigéncia de preco do mercado, de forma a preservar-se das margens de

resultado liquido compativeis ao investimento realizado.

Como relata Bernardi (1998:20).

O que esta acontecendo em nivel mundial e gradativamente no Brasil é
uma crescente concorréncia, aumento de importacdes, tendéncia a uma
liberdade de precos, oportunidades de menor concentracdo de oferta e
crescente demanda por qualidade e modernidade, aliadas ao fato de maior
modernizacdo e conscientizagdo do consumidor e do mercado. Em
condicbes de maior liberdade de mercado e aumento dos niveis de
exigéncias, o poder de barganha do mercado cresce, de forma que o
mesmo tende a sinalizar ou ditar 0 que esta disposto a pagar por um
produto ou servico. Nessas condicdes, o0 mercado e a concorréncia
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introduzem uma mudanca radical no paradigma até entédo aceito, ou seja, 0
preco € dado pelo mercado. Dessa forma, o lucro é igual ao preco aceito
menos os custos e despesas [(L=P — (C+D)].

Esta idéia de certa forma € ainda reforcada por Securato (1996:15) que considera a

economia brasileira atribulada:

Particularmente, na &rea financeira das industrias, dos bancos, do comércio
e das demais atividades econdmicas, os homens de financas estdo
constantemente sujeitos as tomadas de decisdo que, muitas vezes, podem
representar o fracasso ou o sucesso de determinado projeto, principalmente
em economias téo atribuladas quanto a brasileira.

Para conceituar tomada de decisdo, Sandroni (1996:117):

Processo que envolve desde o estabelecimento de uma politica empresarial
ou governamental até a execucdo de uma politica pré-determinada, pelo
julgamento de dados e a escolha de meios necessarios para se alcancar
um objetivo.

No momento de compra, faz-se a estimac¢éo do custo para decidir sobre comprar ou
nao este ou aquele produto e, para decidir, necessita-se de informagdes. O processo
decisorio deve, portanto, reunir dados e organiza-los com propdsitos para que
constituam elementos de apoio a esta tomada de decisao.

1.1 Problemética

As empresas varejistas, em geral, ttm um sistema de custeio de estimacéo
duvidosa, podendo ser classificado desta forma pelos simples componentes que
possuem. E comum encontrar no mercado, empresas que estimam seus custos pela
simples soma aritmética de valor da mercadoria mais impostos de entrada menos
impostos de saida, que indica uma grande miopia ao desprezar, por exemplo, custo

de capital, aspecto inflacionario, custo de estrutura entre outros.
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Além do aspecto desta estimacéo duvidosa mencionada, a decisdo entre comprar ou
nao a mercadoria, bem como sua quantidade, deve ser feita no ato do contato entre
vendedor e comprador. O comprador tem um leque de informac¢des que devem ser
levadas em conta, como preco de nota fiscal da mercadoria, prazo de entrega do
produto, prazo concedido de pagamento, incidéncia de impostos de entrada e de
saida, descontos financeiros e descontos comerciais, custo do espaco de exposi¢cao
do produto no ponto de venda, despesas acessorias, custo do capital de acordo com
a estrutura de financiamento da empresa, despesa de frete, bem como seu prazo de

pagamento.

Porém, para que esta decisdo possa ser tomada no ato da negociacdo, faz-se
necessario um sistema de custeio que seja rapido, capaz de estimar os custos de
forma imediata. Deve-se pensar também na mobilidade deste suporte ao comprador,
levando-se em conta de que, muitas vezes, a compra pode néo ocorrer no local de
seu estabelecimento. Enfim, o mercado necessita de um recurso capaz de apurar
custos com aproximacdo adequada, de maneira pratica, sem restringir a mobilidade
ao comprador. Reunir estes trés fatores é imperioso para o sucesso de um sistema
de custeio, em atendimento as necessidades do comércio varejista. Mas recorrendo-

se aos livros, o gestor de compras no varejo ficaria em dificil situacdo. Isto porque:

= As abordagens da contabilidade muitas vezes tratam somente dos componentes
tributarios aplicaveis a mercadoria;

= Os livros que abordam o tema compras, centram-se mais em processos de coleta
de precos e aspectos comportamentais de negociagdo, do que da orientacdo
gerencial baseada em custos;

» A matematica financeira apresenta na linha do tempo, voltando em suas
ilustragbes, uma série historica de fluxo de caixa, ou ainda a operagdes
realizaveis com os bancos;

= (Os sistemas contabeis apresentam trabalhos que necessitam de um recurso de
tecnologia da informacéo de maior porte, capaz de processar um plano de contas
da empresa e suas transagoes;

= O Merchandising fica desconexo a contabilidade gerencial, ndo dispondo de

parametros numéricos ao espaco coerente de uma exposi¢ado vendedora.
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Todas estas pecas avulsas sdo de importante contribuicdo. Mas é necessario que
estejam conectadas e interdependentes, para que se atinja um proposito aplicado.
Como exemplo, se por um lado os impostos sdo importantes, eles existem nao
somente como uma componente percentual, mas também adota um posicionamento
de caixa. Isto é, provoca um desembolso em uma data pré-estabelecida e néo
imediata. Tal saida de caixa deve levar em conta o custo de capital que, através da
matematica financeira, podera ser parametrizado dentro de uma série temporal. Sera
parametro desta mesma série, 0 custo de capital da empresa, que contracenara nao
somente ao valor, mas também ao tempo de capital utilizado. Tudo isto deve
funcionar sinergicamente sem que se reconheca as barreiras entre cada ciéncia,

com necessidade de resposta imediata.

Para tanto, necessita-se de um trabalho que observe a realidade do comércio
varejista, com o grau de complexidade inerente ao mesmo. Tal missdo é permitir
fazer, a partir dos pregcos observados na concorréncia, uma estimativa de custos
com adequado grau de aproximacdo, levando-se em conta todos o0s seus
componentes relevantes. Isto deve ser realizado no conforto da estrutura de um
escritorio ou de pé, em uma feira de produtos, de forma simples e rapida, para que
seja possivel fazé-lo no ato de uma oportunidade de negociacdo. Assim atinge-se a
efetividade deste estudo especifico, de forma que o trabalho académico consiga

apoiar o trabalho do comércio em campo, com todo seu grau de realidade.

1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um sistema de custeio voltado para a questdao comercial, capaz de orientar

ao comerciante ou comprador, seja de um estabelecimento Unico ou de uma rede de
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lojas de varejo, de forma simples e objetiva, para melhor estimacdo dos custos dos

produtos comercializados.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Realizar um estudo sobre sistemas de custeio em geral, a partir de um referencial
tedrico e pratico, como eixo articulado deste processo;

b) Entender a relevancia dos componentes mais importantes de um sistema de
custeio, voltado & comercializagdo de mercadorias;

c) Propor um sistema de custeio simples e aplicavel, que atenda a demanda
existente no comércio, a luz da estrutura tributaria brasileira, a um dado custo de

capital da empresa, considerando todas as caracteristicas do ramo de varejo.

1.3 Importancia e Justificativa do Tema

Seja na pequena cidade do interior de qualquer estado a uma importante loja de
departamentos localizada em shopping center, o comprador de um estabelecimento
comercial necessita do apoio de um sistema de informacdes. Este devera ser capaz
de orientar e parametrizar as operacfes, de forma a ofertar o melhor suporte a
tomada de decisdo. Trazendo um pouco de dimensdo, temos o comentario de
Parente (2000: 20):

Com um volume anual de vendas superior a R$ 100 bilhdes, vendidos por
cerca de um milhdo de lojas, e representando mais de 10% do PIB
brasileiro, as atividades varejistas desempenham um papel de relevante
importancia no cenario econdmico brasileiro.

De outra forma, sobre a complexidade das informacdes, Bornia (2002:36) destaca:
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Com o crescimento das empresas e 0 consequente aumento da
complexidade do sistema produtivo, constatou-se que as informacdes
fornecidas pela contabilidade de custos eram potencialmente Uteis como
auxilio gerencial extrapolando a mera determinagéo contabil do resultado do
periodo.

E ainda prossegue: “Os sistemas de custo podem ajudar a geréncia da empresa

basicamente de duas maneiras: auxiliando o controle e a tomada de decisdes”.

Relativo a tomada de decisfes, caso em tela, 0 mesmo autor comenta: “Informacdes
de custo sao bastante Uteis para fornecer subsidios a diversos processos decisorios
importantes & administracdo das empresas”.

Alinhado ao conceito de Bornia, Atkinson (2000: 51) comenta sobre mudanca no

ambiente competitivo:

Durante o ultimo quarto do século XX, o ambiente competitivo, tanto para as
empresas de servicos como para as empresas industriais, tornou-se mais
desafiante e exigente. Consequentemente, as empresas atuais
demandaram por informacgdes gerenciais contabeis diferentes e melhores.

E o autor, mais especificamente sobre mercadoria, prossegue:

(...) Novas empresas entrando no mercado de mercadorias para multiddes,
como as de alimento, artigos para escritdrio, méveis para residéncias ou
artigos para animais de estimacgdo, tém transformado o varejo em uma
inddstria muito mais competitiva. Os gerentes das empresas de servigos
exigem agora informagdes para melhorarem a qualidade, a pontualidade e a
eficiéncia das atividades que eles executavam tdo bem, como tomar
decisBes sobre os produtos, servicos e clientes individuais.

Sobre demandas para a informagdo gerencial contébil, Atkinson (2000:52)
complementa: “Os gerentes das empresas industriais e das empresas de servigos,
com um ambiente muito mais competitivo, precisam ter informacdes precisas e

relevantes sobre seus custos efetivos”.

Conforme estes autores citados, a competitividade passou a exigir mais do sistema
de custeio. Em outras palavras, uma margem de contribuicdo expressiva, pode

trazer a certeza da presenca do lucro, mesmo com um sistema de custeio que néo
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apresente elevado grau de acuracia. Por outro lado, uma margem menor, mais
estreita, naturalmente requer mais do sistema de custeio, para que se tenha a
certeza da apuragdo de resultados positivos. Enfim se estd historicamente
caminhando-se para uma concorréncia mais acirrada, necessariamente tem-se a
demanda de um sistema de custeio mais acurado. Observando o entendimento de
Coronado (2001:16):

A concorréncia acirrada no mercado, juntando-se com a mudanca no perfil
do consumidor final — sistema puxar -, presencia impactos na cadeia de
suprimentos com rapido processo evolutivo, obrigando as empresas do
setor a reestruturar-se administrativamente com enfoque no modelo de
gestédo, na busca da eficacia na tomada de decisdo, sob a pena de néo-
sobrevivéncia no século XXI.

As informagdes melhor parametrizadas e acuradas podem acarretar na melhor
escolha entre produtos que contemplem uma margem bruta satisfatoria, gerando
melhor resultado do negdcio. Por outro lado, serve também e, talvez principalmente,
como balizador no tratamento com o fornecedor, como fonte de parametros para a

negociagéo do pedido.

Como traz Atkinson (2000:51)

Os sistemas tradicionais de custos que as empresas industriais tém usado
por décadas para mensurar seus produtos estavam agora, entretanto,
fornecendo informacdes altamente distorcidas. Esses sistemas falharam ao
néo atribuirem, acuradamente, os custos elevados e crescentes de seus
recursos indiretos e de apoio exigidos para desenhar, produzir, negociar,
vender e entregar produtos e servigos. Os erros introduzidos pelos sistemas
de custeio, que nem de longe refletiam os aspectos econémicos das
operacdes atuais, foram os causadores de tomadas de decisbes incorretas
por partes dos gerentes, projetistas e operadores.

Por outro lado, se a taxa de juros é amplamente utilizada pelo mercado, este
trabalho defende que ela (taxa de juros) é insuficiente como parametro de
remuneracao do capital empregado no comeércio, motivo este que a substitui pela
taxa média obtida pelo emprego do préprio capital, no negécio que se questiona. Tal
fato traz uma exigéncia maior em termos de resultado da operagdo comercial que
ele se propde a parametrizar, trazendo melhor orientagdo ao comerciante

negociador da mercadoria. Deve-se exigir em cada negociagdo, pelo menos,
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resultados semelhantes ao resultado médio que se obtém no negdcio. De outra
forma, uma contribuigdo individual acima do resultado médio a cada negociagéo,

contribuira para um resultado global melhor do negdcio.

E importante que um sistema de custeio que contemple o formato especifico de cada
empresa, uma vez que 0 COmércio opera com margens estreitas exigindo a gestéo
de custos e precos de forma eficiente. Contemplando-se a este fato € que se
consagra 0 presente trabalho, permitindo uma melhor estimagdo de custos,
relacionando-0s aos precos e outras praticas comerciais, como parametro de espago
a exposicdo dos produtos e orientacdo a quantidade a ser comprada, frente a uma

oportunidade comercial.

1.4 Abordagem Metodoldgica

Gil (1999, p. 42), indica que a pesquisa tem um carater pragmatico, € um “processo
formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego

de procedimentos cientificos”. Prossegue ainda o mesmo autor:

Pesquisa é um conjunto de agfes, propostas para encontrar a solucéo para
um problema, que tém por base procedimentos racionais e sistematicos. A
pesquisa é realizada quando se tem um problema e ndo se tém
informacdes para solucionéa-lo.

Baseando-se neste contexto, fundamenta-se a metodologia no pragmatismo, a partir
de uma necessidade do dia a dia nas empresas, que busca em mais de uma ciéncia,
a resposta para seus problemas. Consagra-se quanto a sua natureza, Como uma
pesquisa aplicada; a partir do ponto de vista de que é dirigida a problemas
especificos do varejo, envolvendo fatores presentes na negociacdo no ato da

compra de mercadorias.
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De abordagem quantitativa, trata os fenbémenos inerentes a comercializagdo
convertidos em nimeros, geradores de parametros a decisdo que pretende auxiliar.
Quanto aos seus objetivos, classifica-se como exploratéria, buscando-se em apoio
bibliografico e em experiéncia pratica do tema pesquisado, rica em exemplos que

possibilitam a compreensao.

Quanto aos procedimentos técnicos, podera ser entendida como uma pesquisa-
acdo, pois esta estreitamente relacionada a um problema coletivo existente. A
seguir, comenta-se de forma esquematica, 0os passos para o desenvolvimento deste

trabalho:

1.4.1 Passos para o desenvolvimento deste trabalho

1- Identificacao de areas distintas que contribuiriam para composi¢cao dos custos

2- Expressao em denominador comum

3- Estruturacao matematica de forma a integrar todos 0s componentes de custos.

4- |dentificacao de formulacao para estimar o espaco de exposicao dos produtos

5- Identificacdo de formulacdo que auxiliasse decisbes entre compras em pequenas ou

6- Simulaiéo de ﬁlicaiéo dos resultados

A seguir, comenta-se mais detalhadamente sobre estes topicos.

Preliminarmente, a identificacdo das areas, demandou uma revisdo bibliogréafica de

areas distintas, conforme segue:
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= Em contabilidade de custos, para se identificar os componentes tributarios da
composicao do custo da mercadoria;

= Em custos como forma de gestdo, dentro do prisma que visa atender a
necessidade de informacdes gerenciais, objetivando o melhor resultado.

= Em custos de forma geral, como fonte de ferramentas como o target cost, método
do valor presente para a equalizacdo de valores em séries temporais, entre
outros.

= Em finangas, para a abordagem do custo do capital que financia as empresas;

= Em marketing, para que fosse abordado o0 aspecto mercadoldgico, via

procedimento de precos, dentro do marketing-mix.

O melhor conhecimento do tema foi base para que se pudesse edificar todo o
processo de resposta a demanda do mercado, que nado dispde de informacdes que
respondam a altura das necessidades da rede de comércio varejista.

A expressdo em denominador comum foi necessaria para a integracdo destas
contribuicbes cientificas distintas. A expressdo numeérica foi o ponto comum

identificado entre estas ciéncias, que permitiu sua integracao.

Através desta expressdo numérica, a matematica financeira pode ser utilizada. Sua
aplicacdo deu-se em série temporal, aplicando-se componentes de custos, dados
fiscais de fornecimento, prazos de pagamentos etc. Tudo isto foi desenvolvido dentro
do mesmo denominador comum capaz de se balizar na taxa de remuneracdo de
capital do investidor. O frete, por exemplo, pode ser descrito por seu valor em
expressdo monetaria além de que é efetivamente pago em um determinado periodo

de tempo. Da mesma forma, os impostos e o préprio fornecedor.

A formulacdo de espaco necessario a exposi¢do dos produtos foi feita com base na
proporcdo existente entre o custo de toda a estrutura comercial em geral a
exposicéo total oferecida pelo ponto de venda, sendo identificado meio matematico

para tanto.
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A formulacdo que auxiliasse a decisdes entre grande e pequena quantidade no
pedido baseou-se na contraposi¢ao de informagdes sobre o custo de se manter um
estoque elevado frente a uma redugédo no preco da mercadoria, provocado pela

possibilidade de se elevar a quantidade comprada.

Tudo foi trabalhado de forma passivel de ser programavel em calculadora financeira,
mantendo a caracteristica portatil objetivada. A simulacdo dos resultados foi feita em
duas etapas: Uma, individualmente, permitindo uma analise individual; Outra, de

forma conjunta, simulando uma situagao real de negociagao.

1.5 Estrutura do Trabalho

O trabalho divide-se em sete capitulos, a saber:

No primeiro capitulo, tem-se uma definigcdo do trabalho, trazendo de forma resumida,
toda sua pretensdo como pesquisa. Sao abordados, principalmente, seus objetivos e
metodologia, como resposta a uma demanda percebida pelas empresas comerciais

varejistas.

O segundo capitulo é sobre o comércio varejista. Destacam-se as questbes
especificas deste tipo de comércio e suas caracteristicas, que vem a demandar o

trabalho que esta dissertagéo propde.

No terceiro capitulo € feita a fundamentacéo teorica do tema. E feita uma reviséo
bibliogréfica principalmente sobre sistemas de custeio e precos, com a finalidade de

se atender a demanda especifica do comércio.

No quarto capitulo € feito o desenvolvimento propriamente dito, onde é proposto um

modelo utilizando ferramentas como target-cost, fluxo de caixa a valor presente,
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além de referenciais como precos de mercado e tamanho de exposicéo de produtos.

Tudo isto de forma integrada.

E apresentada também a proposta de como estruturar estas informacées dentro da
realidade principalmente de empresas brasileiras (isto porque baliza-se na estrutura
tributaria brasileira), mas também podera ser adaptado para sua aplicacdo em

gualquer pais, desde que observadas sua estrutura tributaria.

No quinto capitulo sdo feitas as simula¢cdes de negdcios, pondo-se em prética a
ferramenta desenvolvida. No sexto capitulo tém-se as conclusdes e recomendacdes,
comentados os resultados obtidos bem como fornecidas sugestbes a quem deseje
prosseguir em algum desdobramento desta pesquisa. Por fim, o sétimo capitulo

constitui-se das referéncias bibliograficas.

1.6 Limitagdes

N&o é objetivo deste estudo a apresentacdo de um completo sistema de custeio,
capaz de orientar toda a tomada de decisfes, além de oferecer o controle. Apenas é
objetivo ofertar uma informacdo a tomada de decisdo mais especificamente ao

negociador da mercadoria no ato da compra.

Ele é voltado ao comércio varejista e apesar de que o estudo possa ser estendido as
demais empresas do varejo, sob regime de outras formas de apuragcéo do imposto,
os exemplos contemplam especificamente as empresas optantes pela apuracéo do

lucro real.

O sistema aqui proposto apdia-se tanto em instrumental matematico, quanto em
inferéncias, ndo se consagrando em um modelo exato. Mas dispfe de acuracia

suficiente para orientar o processo de decisédo além de barato o suficiente para que
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qualquer empresa possa implantad-lo. Como a idéia € a de este instrumento seja
portatil, dado a que um comprador precisa desempenhar suas funcées em diferentes
locais, o sistema é voltado a basear-se na simplicidade. Tal fato permite que seja
inclusive programéavel em qualquer software de planilha eletrénica ou até mesmo em
calculadoras financeiras. Ele requer, portanto, que informacdes como o custo do
capital e outras sejam trazidos da empresa dada sua realidade frente ao mercado,

como dado imputado no ato da negociagao.

Como se estrutura em informagBes gerenciais, voltados ao comércio varejista,
requer dados especificos deste segmento, para que possa fornecer a estimacao do

custo do produto. Estimacao esta de custo, somente também do setor varejista.

N&o é abordada neste trabalho, a questdo da programacao de compras, ou seja, ho
dimensionamento da quantidade a ser comprada a partir de uma demanda

identificada por inferéncia estatistica ou qualquer outro método.
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CAPITULO Il — SOBRE O COMERCIO VAREJISTA

Passa-se a discutir um pouco mais especificamente sobre o comércio varejista,
iniciando-se primeiramente pela definicdo de varejo. Cobra (1992: 504) traz em sua
definicdo, o conceito da American Marketing Association: “Como uma unidade de
negdécio que compra mercadoria de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e

vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”.

Cobra ainda acrescenta: “O que o varejista é ou pode vir a ser é limitado por sua
localizacdo entre fabricantes/ atacadistas, de um lado, e consumidores, de outro”.
Enfim o varejista se situa entre o consumidor, que compara 0s precos a pratica de
outros varejistas e o0 fornecedor atacadista que oferece precos distintos,
considerando principalmente o volume de negociagcdo. Considerando estes fatos,

passa-se a observar o comércio de grande e de pequeno porte.

2.1 O comércio de grande porte

Como principal caracteristica, o comércio varejista de grande porte tem a
necessidade de comprar cada produto em maior quantidade, o que Ihe vale melhor
condicado comercial no ato da compra da mercadoria do que as empresas de menor

porte. Cobra (1992: 73) indica sobre a escala:

O efeito da escala refere-se a possibilidade que existe em boa parte do
mundo dos negocios de operar-se com custos unitarios baixos. A chamada
economia de escala de producdo pode ser usada na reducdo de custos
(chamada também de economia de tamanho).
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E o autor ainda prossegue:

A economia de escala é possivel de se obter ndo s6 na produgdo, mas
também na compra, onde se obtém descontos por volume de compras, na
publicidade, na compra de espago, e assim por diante. Uma cadeia de
supermercados, por exemplo, a medida que amplia seu ndmero de lojas,
como a rede Pao de Acucar, passa a desfrutar da economia de escala,
economia em suas compras e mesmo na publicidade, pois a verba gasta em
uma cidade para divulgar 10 lojas € praticamente a mesma para divulgar 50
lojas.

Como cita o autor, o varejista de grande porte pode ter um resultado melhor que o
de pequeno porte. Por outro lado, quanto ao preco pago pelo cliente, conforme
abordado anteriormente, este deve seguir uma pratica de mercado, o que implica

necessariamente ao varejista de pequeno porte, obter margens comerciais menores.

2.2 O comércio de pequeno porte

Cobra (1992:516) comenta sobre o pequeno varejista: “A grande maioria do
comeércio varejista no Brasil é constituida por pequenas lojas, com reduzido negécio,

dirigido geralmente por um ou dois donos e onde as familias trabalham”.

Este reduzido negdcio mencionado por Cobra, proporciona uma pior condigdo
comercial no ato da compra do que as empresas de maior porte, naturalmente
devido a fazerem aquisicdo de mercadorias em menor quantidade ou quantidades

inexpressivas.

Uma vez que atendem o mesmo cliente das grandes lojas, o preco de venda deve
seguir as praticas do mercado. Tal fato faz com que suas margens de contribuicao

sejam bem menores do que as grandes lojas de rede.
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Normalmente para se enfrentar a concorréncia, 0 pequeno varejista utiliza a seguinte
estratégia: Se tem sortimento de um produto e quantidade de mercadoria suficiente
para fazer uma exposicdo vendedora, o faz; Caso contrario, prefere nao
comercializar nenhum artigo desta linha de produtos evitando-se montar uma sec¢éo

de fraca exposicao.

2.3 As problemaéticas do processo de compra

O comerciante desprovido de meios para estimar o custo da mercadoria no ato da
compra, fecha o negdcio para somente depois, identificar o quanto aquela
mercadoria contribui ao resultado global. De forma rudimentar, normalmente ele
dispbe de alguma estimativa, com grau de aproximagao duvidoso. Este efeito
agrava-se pela grande quantidade de itens na sua linha de produtos, objeto de

comercializacdo de um mesmo comprador.

Cobra (1992:516) ainda comenta mais especificamente sobre o varejo no Brasil:

No interior do Brasil € frequente ainda encontrar lojas de varejo em geral,
onde se vende quase tudo. E comum uma mesma loja vender armarinhos,
tecidos, vestuérios, eletrodomésticos implementos agricolas, materiais de
construcdo, loucas, artigos de papelaria, bebidas, cigarros, alimentos em
geral e outras coisas mais.

Outro aspecto importante € o fato de que o comerciante, principalmente os de
pequeno porte ndo conseguem correlacionar o espaco tomado da exposicao da
mercadoria a sua necessidade de gerar resultados. Com margens estreitas,
limitacdes de capital empatado em mercadoria e espaco restrito, ha necessidade de
se fazer a escolha entre comprar ou ndo comprar. Por outro lado se o item for eleito

para se oferecer ao consumidor, entdo serd discutivel de qual marca comprar,



30

preferindo em igualdade de performance de vendas, a que apresentar melhor
margem de contribuicdo. Mais um aspecto se soma aos demais. Por questdo do
custo de oportunidade, o comerciante normalmente prefere dispor de quantidades
minimas de cada mercadoria em estoque. Basta ter a menor quantidade possivel,

desde que néo se corra o risco de se perder vendas.

Mas se o fornecedor oferecer um preco tao especial a um dado volume bem superior
a intencdo de aquisicdo do comerciante, o que aconteceria? Normalmente o
comerciante estaria em duvida se preferiria adquirir maior quantidade a um menor
preco, e conseqientemente obter maior margem, do que manter sua politica em
guantidade normal de aquisicdo. Falta-lhes suporte comparativo que o ajude a

decidir.

2.4 Compra € fundamental e € onde se define o lucro

Tanto a empresa de grande porte quanto a de pequeno porte estdo inseridas no
mesmo mercado. Isto €, o consumidor que encontra 0 mesmo artigo, marca e
modelo em lojas distintas e opta por comprar o de menor preco, independentemente

do porte da loja.

Tal fato faz com que o mercado ofereca ao consumidor, produtos alinhados em
termos de prec¢o. Se na venda ha a prética de precos semelhantes, na compra junto
ao atacadista ou fabricante, € que se faz a diferenca. Portanto, € na atividade de
compra que se define o lucro, constituindo-se um importante passo para a geragao

de resultados da atividade varejista.
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2.5 Falta de flexibilidade

Ha uma lacuna em compras gerada pela falta de flexibilidade do sistema de custeio.
O comerciante para néo perder oportunidades que os fornecedores apresentam de
surpresa, ele deve ser agil. Ele tera que dizer no ato de uma oferta se quer ou nao
fechar o negdcio, frente a uma dada condicdo comercial. Por outro lado devera
saber se € interessante comercializar o produto frente ao espaco necessario a sua

exposicéo, lembrando-se que este espago é componente importante de custo.

Somando-se a estes fatos, 0 comerciante necessita ter tudo isso de forma portétil e
rapida, para que o sistema o permita exercer a atividade de compras tanto na sua

sede, como na do fornecedor, ou ainda em feiras, exposi¢des etc.

De qualquer forma ele necessita desta flexibilidade para apoiar em suas decisdes de

compras.

2.6 Pregos

Conforme Angelo e Silveira (2000: 92) os precos ndo sdo obtidos pelas contas

financeiras:

Os precos ndo sdo estabelecidos apenas pelas suas contas financeiras.
Eles séo definidos pelo mercado consumidor, que, com seu poder de
decisdo, motivado pelo esforco de marketing dos concorrentes e pelas
variaveis ambientais, constitui o verdadeiro determinador dos precos a
serem praticados pelo mercado varejista.
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As condi¢bes de financiamento do produto ao consumidor final normalmente se
aproximam em termos de juros sobre o valor financiado e em termo da tarifa
denominada TAC — Taxa de abertura de crédito, cobrada ao consumidor por cada
contrato firmado. Se a empresa é de pequeno porte e ndo dispde de capital para
financiar seus clientes, ela normalmente utiliza as financeiras disponiveis no
mercado. Esta oferta de financiamento frente ao consumidor, permite que se ofereca
o0 produto em condi¢cbes de pagamento da mesma forma como se dispusesse de

capital de giro para financiar ao cliente. Angelo e Silveira (2000: 271) destaca:

Dentro de uma empresa de varejo, o crediario pode estar a cargo de uma
financeira, que utiliza seus recursos para financiar as compras dos clientes,
recebendo como remuneragdo por esse servico 0s juros cobrados pelo
empréstimo. Se essa for a opcdo escolhida, para o varejista, com excecao a
alguns procedimentos burocraticos, tudo se passa como uma venda a vista.

Pelas questbes destacadas, compras constitui-se a atividade que mais necessita do
suporte de um custeio capaz de auxiliar ao comerciante. Para tanto, passa-se a
comentar sobre o sistema de informagao gerencial no ato da compra, bem como

sobre a gestdo no comércio varejista.

2.7 Sistema de Informacéo Gerencial no ato da Compra

Uma peculiaridade da necessidade identificada por esta pesquisa € a necessidade
de que o gestor tem de informacdo imediata no ato da compra. Ela &, por sua
natureza, imediata, pois o comprador tem que decidir ndo somente sobre a
quantidade a ser comprada, mas também se fecha ou ndo o negocio que se propde.
Por outro lado, tem que decidir também a quantidade daquela compra, bem como,

observar sendo influenciar ou decidir sobre todos 0s pontos inerentes a negociagao:
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» Prazo de pagamento da mercadoria;

= Contratagao do frete (se a cargo do fornecedor ou dele, comprador);
» Prazo de pagamento do frete;

» Possiveis descontos financeiros ou comerciais;

= [ncidéncia de impostos;

= Custo do capital envolvido na negociagao.

Segundo Beuren (1994: 50):

O modelo de decisdo econdmica € a representagéo ideal do resultado de um
evento econdmico, mensurado segundo conceitos e principios econémicos,
considerando as variaveis que influem no evento, e que tem por objetivo
orientar o gestor na busca do resultado econdmico.

Ou seja, no ato da compra, o gestor deve se acercar do maior nimero de dados
relevantes, mensurados de forma a representar a realidade de maneira mais
proxima possivel. Por outro lado, deseja-se que o custo desta informacdo seja o

mais baixo possivel.

2.8 Gestdo no Comércio Varejista

O tema central do comércio em geral €, sem duvida, a mercadoria. Todas as acoes
de controle e medigcdo de resultado se recaem sobre ela. A principal conta contabil
neste setor, via de regra, € a de estoques, que se constitui a de valor mais

expressivo.
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Segundo Bognar (1991:14):

O parametro que o gestor de vendas deve receber da controladoria para
determinacao do preco € a margem de contribuicdo total a ser atingida, que
deduzida dos custos fixos totais propicie o lucro liquido definido como
objetivo pela empresa e, previamente, apurado em seu plano de lucros no
planejamento operacional.

O trabalho se centra entdo em identificar a partir do item a ser comprado,
parametros de quantidade e valores para negociagéo. Valores estes da mercadoria
e demais componentes, como por exemplo, juros e frete. O escopo deste trabalho se
centra entdo em ofertar ao gestor, um auxilio ao seu trabalho, para aproveitar as

oportunidades de negocios.
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CAPITULO Ill - CUSTOS DO PROCESSO COMO FERRAMENTA DE APOIO AO
COMERCIO VAREJISTA

A contabilidade contribui como parametro ao trabalho de gestéo, visto que esta tem
entre outras missbes, a de apurar os resultados, e ndo somente este. Conforme

Catelli (1999: 489), a eficacia empresarial € também objeto de trabalho:

O lucro ou resultado econémico torna-se, assim, o melhor termémetro da
eficacia empresarial, ao captar e refletir todos estes fatores de forma
conjunta, levando em consideragéo o préprio efeito sinérgico entre eles. O
lucro nédo é eficacia: é seu melhor indicador.

A luz da sinalizacdo do mercado via marketing, percebe-se a necessidade de se
utilizar um sistema de custos reverso, ou seja, que partisse de um pregco dado e
somente a partir de entdo, montar toda a estrutura de custos que respondesse a

esta demanda inicial.

O estudo de finangcas proporcionou o raciocinio temporal de alocagcdo do
investimento, para que se pudesse orientar a correta estimacdo do custo, frente as
datas de efetivo desembolso dos pagamentos desdobrados de um processo de
compra. Por outro lado, o estudo de finangas foi fonte também da estimacgdo do
custo de capital do negocio, dado a caracteristica personificada de empresa a

empresa.

Como traz Megliorini (2001: XI) “Conhecer os custos de suas atividades € condi¢ao
basica para “tocar’qualquer empresa”’. Realmente essencial para que se possa
pensar qualquer aspecto em termos de decisdo empresarial. Principalmente nos dias
de hoje, com concorréncia acirrada e margens estreitas, o lucro deve ser
detalhadamente apurado. Pelo fato dele (lucro) ndo mais saltar aos olhos como
acontecia quando era somado ao custo para se compor oS precos, hoje em dia
podera estar encoberto pelos diversos componentes de custo e ndo se apresentar

nitidamente definido. Um sistema de custeio pode identificar, por exemplo, que
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certos tipos de mercadorias ou oportunidades comerciais apresentem margens tao
pequenas que deixa de ser interessante a sua comercializagcdo. Em grau mais
elevado, até mesmo estas mercadorias devam ser evitadas, para que se invista em

outras oportunidades comerciais.

Ainda Megliorini (2001: XI) complementa:

Atualmente, em um mercado altamente competitivo, o conhecimento e a arte
de bem administrar sdo fatores determinantes do sucesso da empresa.
Portanto, nédo se pode relegar a um plano secundario os calculos de custos,
pois eles serdo ferramentas auxiliares da boa administracéo.

Para otimizagao dos resultados econdmicos de um estabelecimento comercial, deve-
se acercar ao gestor de informagfes que o apdiem em uma tomada de decisédo
sobre quanto comprar, a que prego de nota, em que modalidade de contratacéo de
frete, a que componentes de impostos e prazos de pagamentos.

Pereira (in: Catelli, 1999: 430) diz: “Missao do gestor, nesse contexto, consiste em
aumentar o nivel de efichcia da organizacdo, area, departamento, atividade que
administre. Toda decisdo que um gestor toma deve ter por objetivo a eficacia

empresarial”.

Para que o administrador atinja esta missdo de eficacia empresarial, necessita-se de
apoiar-se entre outras coisas, em dados contabeis. Tal fato leva a deslocar a missao
do contador em seu papel dentro da organizacéo, estreitando-se seu relacionamento
com a gestdo do negocio.

Tavares (in: Coronado, 2001:13) aponta que:

A manutencado da saude financeira dos empreendimentos, a certeza de sua
continuidade e a satisfacdo de seus investidores, hoje mais do que nunca,
dependem de decisbes seguras e eficientes acompanhamentos das
atividades desenvolvidas. Essa modernidade, representada pela
vulgarizacdo dos termos, serviu para deslocar o Contador da obscuridade
dos meros registros contdbeis e da elaboracao de demonstrativos estaticos,
para uma postura de Gestor, participe insubstituivel do processo decisorio.
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Enfim, a apuragdo do custo ndo é simplesmente um atendimento a uma curiosidade
gue deve ser satisfeita periodicamente, mas se consagra, sobretudo no comércio
varejista, como uma ferramenta operacional que deve ser invocada a cada decisao

comercial, no ato da compra.

3.1 O Enfoque em Custos

A escolha do principio e da metodologia adequada € de suma importancia a um bom
sistema de custos. Dentro do escopo deste trabalho, passamos a analisar o
posicionamento de alguns autores, a fim de que sirva de parametro para a correta

identificagéo do melhor sistema.

3.1.1 Teoria proposta por Bernardi

Bernardi (1998:20) discursa: “o mercado e a concorréncia introduzem uma mudanga
radical no paradigma até entdo aceito, ou seja, o preco € dado pelo mercado”. Por
outro lado, ao longo de sua obra estima os custos dos produtos comercializados

através de custeio por absor¢ao integral e estima 0s precos.

Bernardi (1998:23) apresenta um sistema para formacao de precos. Como ele ralata
“0 estudo, nessa parte, desenvolve o custo pelo método de absor¢éo (full costing) e
as técnicas praticas mais usuais”, evitando-se a aplicacdo do target costing, sem

também que se apresenta maiores contribuices do ponto de vista métrico.

O Autor ainda diz que “Técnicas e abordagens mais modernas como LIFE CYCLI
COSTING, target costing E ACTIVITY BASED COSTING (ABC), merecem estudos

mais aprofundados” e prossegue explicando que nao as emprega em seu livro
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porque: “O texto estd voltado para elementos basicos da formulacdo de uma politica
e formacdo de precos de venda e tem enfoque pratico, mais sistémico e de
integracdo” o que é interessante, tendo como pressuposto basico a aplicabilidade de

seu estudo. E em mesma defesa o autor ainda prossegue com outro argumento:

A grande maioria das pequenas e médias empresas carece de um sistema
basico de contabilidade e de custos e até de formacdo de precos, o que
representa 0 minimo necessario para inicio de uma longa jornada.

Assim o autor identifica uma auséncia de informacdes nas empresas em geral.

E entre outros argumentos, ainda destaca mais um: “A implantacdo de técnicas,
desde as mais elementares, € sempre problemética, dadas as mudancgas culturais
necessarias, habitos, atitudes, sistemas, organizacdo e administracdo”. Tal fato
destaca a importancia da formacdo de um sistema de custeio de facil aplicacdo e
gue seja de facil utilizacao.

3.1.2 A teoria proposta por Angelo e Silveira

Segundo Angelo e Silveira (2000:92)

Os precos ndo sdo estabelecidos apenas pelas contas financeiras. Eles s&o
definidos pelo mercado consumidor, que, com seu poder de deciséo,
motivado pelo esforco de marketing dos concorrentes e pelas variaveis
ambientais, constitui o verdadeiro determinador dos pregos a serem
praticados pelo mercado varejista.

Angelo e Silveira (2000: 96) defendem que, em sua composic&o, 0s precos devem
ser compostos pela soma de: CUSTO + IPI + FRETE — DESCONTO FINANCEIRO +
PIS + COFINS + ICMS + MARGEM PRETENDIDA, dispostos na seguinte forma:

Custol ICMSE IPI FRETE
1 ICMSV PIS COFINS M
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Onde:

PV = Preco de Venda

Custo = Preco de aquisicdo da mercadoria
ICMSE = % do ICMS de Entrada

ICMSV = % do ICMS de Venda

PIS, COFINS = Aliquota em vigor dos impostos
FRETE = Valor do frete

M = % da margem pretendida

Ou seja, embute no produto, frete e impostos inerentes a mercadoria, pois a ela sao

devidos.
3.1.3 A teoria proposta por Joel Santos

Segundo Santos (1991:23):

Sao adotados pelas empresas 0s seguintes métodos para a formatagéo de
precos:

» Método baseado no custo da mercadoria.

» Método baseado nas decisdes das empresas concorrentes

» Método baseado nas caracteristicas do mercado.

» Método misto.

Apesar de classificar nestes quatro métodos para a formacdo de precos, 0 mesmo
autor ainda acrescenta: “Método baseado nas decis6es das empresas concorrentes.
Qualquer método de determinacdo de precos deve ser comparado com 0S precos

das empresas concorrentes, que porventura existam no mercado”.

Resumidamente, o autor desdobra esse método em: método do prego corrente (um
mesmo preco praticado por todos o0s concorrentes), de imitagdo de pregos

(igualando-se a um determinado concorrente), de precos agressivos (vendendo
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abaixo do custo) e de precos promocionais (precos tentadores com o fim de atrair o

publico).

Em termos préticos, Santos (1991: 137) apresenta no capitulo “Formacao prética

dos precos de venda” mais uma contribuigdo:

Condicdes que devem ser observadas na formacéo do preco de venda:

= Forma-se um preco base;

» Critica-se 0 preco-base a luz das caracteristicas existentes no mercado,

como o preco dos concorrentes, volume de vendas, prazo, condicbes de

entrega, qualidade, aspectos promocionais etc.;

» Testa-se 0 preco as condi¢cdes de mercado, levando-se em consideracao,

as relagdes custo/volume/lucro e demais aspectos econdmicos e

financeiros da empresa,;

= Fixa-se 0 preco mais apropriado com condi¢cdes diferenciadas para

atender:

(0]

(o}
(o}
(o}

Volumes diferentes;
Prazos diferentes de financiamento de vendas;
Descontos para prazos mais curtos;

Condicdes s/ vendas para cada condigao.

Nas sua redacdo, o autor ndo apresentou meios ou ferramentas para auxiliar a

negociagao a partir do preco de venda que se queira adotar.

3.2Sistemas de Custeios

Bornia (2002:51) traz a idéia do tratamento do custeio visto mais propriamente dito

como um sistema, baseando-se em dois pontos de vista. A seguir, comenta-se 0

primeiro ponto de vista:

A andlise de um sistema de custos pode ser efetuada sob dois pontos de
vista. No primeiro, analisamos se o tipo de informacado gerada é adequado
as necessidades da empresa e quais seriam as informacg6es importantes
gue deveriam ser fornecidas. (...).



41

E o autor ainda prossegue, indicando o segundo ponto de vista: “No segundo ponto

de vista levamos em conta a parte operacional do mesmo, ou seja, como os dados

séo processados para a obtencgéo das informacgdes.”

Sobre a conformidade do sistema de custos Bornia (2002:53) o diz ser necessario

coloca-lo em sintonia com o de gestao:

O sistema de custos faz parte de um sistema mais amplo: o de gestao.
Portanto, o sistema de custos deve estar em sintonia com o de gestéo, para
gue as informacdes geradas produzam bons resultados. Desta forma, o
sistema de custos deve se adaptar as necessidades do sistema de gestao, a
fim de que os gerentes sejam capazes de utilizar plenamente as
informacdes fornecidas.

Considerando o primeiro ponto de vista do mesmo autor, ou seja, sobre a relevancia

das informacdes, Bornia (2002: 51) o chama de principio de custeio, subdividindo-o

em custeio variavel, por absor¢do total e por absorcdo parcial:

Bornia (2002:55):

a) Custeio por absorcao total (ou integral)

No custeio por absorcdo integral, ou total, a totalidade dos custos (fixos e
variaveis) sdo alocados aos produtos. Este sistema se relaciona com a
avaliacdo de estoques, ou seja, com o uso da contabilidade de custos como
apéndice da contabilidade financeira, que se presta para gerar informagées
para 0s usuarios externos da empresa.

b) Custeio por absorgéo ideal

No custeio por absor¢éo ideal, todos os custos também sdo computados
como custos dos produtos. Contudo, 0s custos relacionados com insumos
usados de forma ndo eficiente (desperdicios) ndo sdo alocados aos
produtos.

c¢) Custeio variavel ou custeio direto

No custeio variavel, ou direto, apenas os custos variaveis sao relacionados
aos produtos, sendo os custos fixos considerados como custos do periodo.

A abordagem do custeio como um sistema remete ao pensamento sob o prisma da

informacéo, ou seja, o que se deve informar e como se deve processar a informagao

relevante. Fato que se constituiu eixo central deste trabalho, para poder

efetivamente contemplar o comerciante em suas necessidades de custo:
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= Em termos do que informar, seria a estimativa do custo ao comerciante no ato da
negociacao, conforme dito anteriormente, momento critico de resultado.

= Em termos de como processar a informacdo, é demandado que seja de forma
simples e portatil, para que o comerciante possa dispor de mobilidade para
negociar onde quer que esteja.

3.2.1 Principio do Custeio Variavel (Custeio Direto)

O custeio variavel direto é consagrado por varios autores como 0 mais indicado para

a atividade comercial. Segue-se com o posicionamento de alguns deles:

Perez (1999:189):

O custeio variavel é util para a tomada de decisdes administrativas ligadas a
fixacdo de precos, decisdo de compra ou fabricacdo, determinagdo do mix
de produtos e, ainda, possibilita a determinagéo imediata do comportamento
dos lucros em face das oscilagcdes de vendas.

Megliorini (2001:131) comenta sobre custos para fins gerenciais:

O custeio por absor¢do torna-se problematico quanto ao tratamento dado
aos custos fixos, ou seja, sua absorcao pela produ¢do. O método do custeio
variavel considera que os custos fixos ndo devem ser alocados aos
produtos, pois esses custos independem de haver producdo ou mesmo do
tipo de produto que esteja sendo fabricado.

Percebe-se que este principio de custeio portanto, € o mais consagrado para o
propésito deste trabalho e é capaz de_suportar em termos gerenciais, o0 comércio de
uma forma geral. O valor da mercadoria &, via de regra, 0 componente mais
importante para a composi¢cédo dos custos dos produtos vendidos, agrega-se a este
outros componentes como frete, custo financeiro e outros. Enfim tudo o que for
atribuivel ao produto, sera reconhecido e tratado neste trabalho, como ligado

diretamente a ele e, do contrario, tudo o que for componente da estrutura em geral,
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sera tratado a parte, suportado pelo resultado em conjunto da soma de produtos
comercializados. Detalhando-se um pouco mais 0 custeio variavel (ou custeio
direto), temos a definicdo de Perez (1999: 184):

Este sistema fundamenta-se na separacao dos gastos em variaveis e fixos,
isto é, em gastos que oscilam proporcionalmente ao volume da producéo e
vendas e gastos que se mantém estaveis perante volumes de producao e
vendas oscilantes dentre de certos limites.

Desta forma, estaremos atribuindo aos produtos, 0os gastos variaveis enquanto a

nossa estrutura geral, os gastos fixos.

3.2.2 CUSTEIO ALVO

No mercado em geral, cada vendedor fixa o pre¢o do produto que oferta cabendo ao
comprador, optar por comprar ou ndo a mercadoria. Mas quando é cabivel uma
discussao de precos ou condicdo de pagamento, comprador e vendedor ajustam
suas expectativas para o fechamento do negadcio.

7

No varejo, se uma mercadoria é altamente comercial, ou seja, um produto
padronizado pelo seu processo de industrializagdo, desde que se tenha mais de
uma loja para oferta-lo, torna-se alvo de um leildo que podera ser provocado pelo
cliente. Um televisor, por exemplo, citado por uma referéncia alfa-numérica de uma
marca qualquer, é ofertado em uma rua tipica onde se instalam os varejistas de

eletrodomésticos, que praticam niveis de pre¢cos bem proximos.

O consumidor por sua vez, antes de efetivamente comprar, faz naturalmente uma
pesquisa de precos, sabendo que as lojas dispbe de produtos idénticos. Ele
naturalmente vai preferir o0 mais barato. Essa pesquisa de precos realizadas pelos
consumidores, faz com que as lojas fixem valores préximos, alvo de monitoria dos

consumidores.



44

Por outro lado, existem comerciantes que ainda praticam precos a partir do valor de

aquisicdo e demais componentes de custo que conseguem computar.

Como cita Hansen (2001: 659)

A maioria das empresas americanas, e quase todas empresas européias,
estabelecem o pre¢o de um novo produto como a soma do custo e do lucro
desejado. O raciocinio € que a empresa deve ter receita suficiente para
cobrir todos os custos e render um lucro.

E o mesmo autor cita Peter Drucker: “Isso é verdadeiro, mas irrelevante: os clientes
ndo tém para si a obrigacdo de garantir aos fabricantes um lucro. A Unica maneira
segura em se determinar um preco € comegar com que o mercado esta disposto a
pagar.” E Hansen prossegue:

O Custeio-alvo é um método de determinar o custo de um produto ou
servico baseado no pregco (prego-alvo) que o0s consumidores estejam
dispostos a pagar. O Departamento de Marketing determina quais as
caracteristicas e pregos para um produto que sdo mais aceitaveis pelos
consumidores. Em seguida, é funcéo dos engenheiros da empresa projetar e
desenvolver o produto, de maneira que o custo e o lucro possam ser
cobertos por aquele prego.

As lojas de varejo se engajam em uma forma de custeio-alvo quando
procuram por produtos que possam ser aprecados a um nivel que seja
atraente para os consumidores.

A aplicacdo do custeio-meta ou custeio-alvo é exatamente visando esse fenébmeno,
ofertar uma apuragcdo reversa: Dado o nivel de precos fixado pelo mercado e,
considerando as margens que se necessita ao negocio, qual o custo maximo

admissivel que se pode pagar por uma mercadoria?

3.2.2.1 Objetivos do custeio-alvo

Sakurai (1997: 55) “O objetivo do custo-meta € reduzir 0os custos totais, mantendo
alta qualidade. Entretanto, muitas empresas japonesas usam 0 custo-meta para o
planejamento estratégico dos lucros”.
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Quanto a objetivos especificos das empresas, ele cita:

As razdes especificas para a ado¢do do custo-meta diferem de empresa
para empresa. Por exemplo, a meta de uma nova divisdo da Daihatsu
estava fortemente ligado a questdo da automacdo industrial, para
conseguir uma fabrica com énfase na estratégia de custos, em busca de
uma situacéo de lucratividade e para avancar o eficiente uso da automacao
e da flexibilidade. Por outro lado, a meta mais importante da Isuzu desde o
inicio de 1966 (na época estava mais voltada para a engenharia de valor),
era a reducao dos custos variaveis.

E completa trazendo a citagdo de outros autores: “O custo-meta na Canon foi

iniciado em 1980, com a finalidade de desenvolver produtos de qualidade a baixo

custo que fossem funcionalmente superiores aos produtos da concorréncia. (KAN,

1991)”,

Citando (Kuramochi, 1991), Sakurai menciona: “A finalidade do custo-meta na Fuji

Xerox € conseguir lucro no negaocio.”

3.2.2.2 O custeio-meta na atualidade

O custo-meta tem uma atuacado ligada a estratégia empresarial, formando-se uma

ponte capaz de ligar os objetivos da empresa frente a um posicionamento do

mercado ao processo interno, para que este segundo se alinhe ao primeiro. Tal

capacidade o torna necessario nas empresas nos dias atuais.

Sakurai (1997: 51)

Desde os ultimos anos na década de 80, o custo-meta ligou-se fortemente a
estratégia empresarial e € considerado um instrumento de gerenciamento
estratégico de custo, para se alcancar a meta de lucro especificada pelo
planejamento empresarial de médio prazo. A Nissan baseia seu custo-meta
no lucro-meta que, por sua vez, se baseia na estratégia empresarial e nas
necessidades de seus clientes.
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Baseando-se na dindmica do mercado atual, em que 0s concorrentes estdo o tempo
todo identificando meios para a reducdo de precos, em busca de uma fatia maior de
participagcédo, a reducdo de custos passou a ser uma busca constante, objeto da
atividade empresarial. Sakurai (1997: 52) traz “O custo meta é atualmente
considerado um instrumento de gerenciamento estratégico de custo para o
planejamento de lucro e para a reducdo dos custos”. Sobre a integragéo de outras

areas, Sakurai (1997: 52) ainda completa:

Custo-meta é um processo estratégico de gerenciamento de custos para
reduzir os custos totais, nos estagios de planejamento e de desenho do
produto. Atinge esta meta concentrando os esforcos integrados de todos os
departamentos de uma empresa, tais como marketing, engenharia, producéao
e contabilidade.

Portanto, o custo-meta tem-se demonstrado uma ferramenta integradora entre as
véarias atividades da empresa, além de ser capaz de promover a redugéo de custos.
Tanto um papel quanto outro, proporciona importante contribuicdo no auxilio do
desempenho do trabalho do varejista, uma vez que sua atividade, tipicamente
mercadoldgica, estd sujeita ao monitoramento constante de precos pelos

consumidores.

3.2.2.3 Breve historico

O custeio-meta foi concebido recentemente, por uma disputa de mercado, em que o
custo final do produto foi imperioso para se quebrar um tabu e dar inicio a uma nova
fase da industrializacdo japonesa, capaz de atingir outros mercados. Sakurai
(1997:21)

O periodo compreendido entre 1973 e a década de 80 foi caracterizado por
um crescimento econdmico estavel ou lento. A crise do petréleo ensinou a
alguns administradores japoneses que a expansdo do volume de producéo
poderia ndo ser a resposta para o futuro. Algumas empresas, de excelente
nivel, acreditaram que devia ser perseguido o uso eficiente dos insumos,
em vez do aumento do volume de producao. Muitas industrias montadoras,
por exemplo, introduziram o custo-meta: em vez de produgdo em massa,
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voltaram-se para a producdo de baixos volumes e variados produtos. Em
lugar da economia de escala, a economia por objetivos desempenhou um
importante papel. Em tal situacdo, o custo-meta foi um instrumento
apropriado para o uso eficiente de materiais e pecas em industrias
montadoras.

Percebe-se, portanto, a mudanca de énfase de expansao do volume para
gerenciamento efetivo. Por outro lado, deve-se extrair do aprendizado da industria
japonesa, a atuacéo incisiva focando a reducdo de custos através do custo-meta.
Sakurai (1997:49)

A expansdo do custo-meta no Japéo € devida a muitos fatores. Entre eles,
destaca-se a diversificacdo das necessidades dos consumidores, que leva
a reducao dos ciclos de vida dos produtos e a intensificagdo da
concorréncia internacional.

3.2.2.4 Conceitos e considera¢cdes sobre o custo-meta

Sakurai (1997:49)

Custo-meta € um método abrangente de gerenciamento estratégico de
custos que envolve a reducdo de custos durante todo o ciclo de sua
ocorréncia. Para atingir este objetivo, o custo-meta faz das funcdes de
producdo e de marketing com a engenharia a razdo principal de sua
existéncia.

Sobre a aplicacdo do custo-meta em propor¢cbes de volume versus variedade.
Sakurai (1997: 71) menciona:

O planejamento de produto e de desenho sdo raramente adotados na
producdo de pequena variedade/ grande volume. Como o0 custo-meta se
inicia nos estagios de planejamento e de desenho, sua importancia — e
eficacia — aumenta na producao de grande variedade / baixo volume.

Perez Junior (1999:266) também se posiciona:

O processo de custeio-alvo inicia-se com a estimativa, realizada pelo
pessoal de marketing, do pre¢co que um novo produto com caracteristicas e
funcionalidade especificas tera para ser vendido e atingir uma posicao
significativa de mercado. A partir desta definigdo mercadoldgica, equipes
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multidepartamentais de produtos e fabricacdo se inter-relacionam para
determinar o custo-alvo do produto, que é a soma do custo de materiais,
mao-de-obra e custos com as demais atividades.

Aqui Perez Juanior menciona o trabalho entre departamentos viabilizado pelo custo-
meta. No caso do varejo, a idéia centra-se em pensar em toda a estrutura da
empresa e nos custos variaveis, incluindo impostos, custo de oportunidade do capital

etc. em uma so linha de pensamento, para permitir melhor suporte a negociacao.

3.2.2.5 Sintese e idéia geral

O custo-meta é uma ferramenta para o0 gerenciamento que permite fazer conexao
com outras atividades da empresa, como marketing e contabilidade. Originario do
Japéo ele apdia-se na atuacéo das pessoas em efetivamente objetivar a reducédo de
custos. Pensando em sua origem oriental, cabe-nos entender que a diferenca
cultural com o ocidente pode alojar-se no comprometimento das pessoas que

utilizam tal ferramenta.

Como se trata de um recurso para ser explorado pelo comerciante proprietario do
negoécio se de pequeno porte, ou por um gerente comercial, cargo de confianca, em
caso de empresas maiores, entende-se nao haver o problema do comprometimento
do usuario, ja que tanto uma, quanto outra pessoa, sdo em tese, interessadas na

economia gerada pela ferramenta.

3.2.2.6 Desenvolvimento do custo alvo

Monden (1999:33) comenta sobre o processo do custo-alvo: “Durante o processo de
custo-alvo, os custos sdo divididos em custos sujeitos a atividades de reducao de
custo e custos nao sujeitos a atividades de reducao de custo”.
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Em outras palavras:

Custo-alvo Custos sujeitos Custos nao-
— a atividades de sujeitos a
— reducédo de + atividades de
custos reducédo de custo

No estudo que se propfe, ja centra-se no momento da negociacdo. Os custos
sujeitos a atividades de redugdo sédo os que séo tratados naquele momento, tais
como valor da mercadoria, frete, prazo de pagamento etc... Partindo-se mais
propriamente para a aplicagdo do custo-alvo, comenta-se a proposta de aplicacao
de Hansen, para que se possa passar a efetivamente desenhar a aplicacdo neste

trabalho.

Segundo Hansen (2001: 443)

Se o custo-alvo for menor do que atualmente alcancavel, entdo a gestédo
deve encontrar reducdes de custo que possam mover o custo real em

direcdo ao custo-alvo. Encontrar essas reducfes de custo é o principal
desafio do custeio-alvo.

De maneira esquematica, Hansen (2001: 444) explica o custo-alvo em uma

sequéncia de passos ou procedimentos:
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Figura 1 - Modelo de Custeio-Alvo de Hansen
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Considerando as contribuicbes dos autores sobre o custo-alvo, apresenta-se um
novo esquema adaptado ao propoésito deste trabalho, ou seja, atender ao comércio

varejista.

Esquema do custo-alvo, inspirado no modelo de Hansen, adaptado neste trabalho:



Figura 2 - Esquema do Custo-Alvo deste trabalho, inspirado no modelo de Hansen
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Atinge-se o envolvimento entre as informac¢des de mercado, via pregos praticados
pelos concorrentes e estrutura da empresa, via custo do capital, uma vez que a
plataforma de célculo o faz a valor presente. A resposta imediata, no momento da
negociacdo permite ao usuario, sua atuacdo direta no momento certo, simulando

nova condi¢cdo comercial, objetivando que a mesma seja capaz de se atingir o custo-
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Cada fornecedor tem um custo de capital diferente da que o comprador possui e, por
outro lado, pela dindmica de mercado, suas caracteristicas como prazo de
pagamento, custo de capital etc., que sofrem constantes altera¢cdes, implicando em
mudangas em suas tabelas de descontos. Portanto, investiga-se em cada
negociacdo, o que de melhor possa ser feito, através de simulacdes de negocios.
Desta forma, a reducdo de custos pode ser obtida, mesmo considerando as
diferencgas existentes entre um ou outro vendedor do atacado, ou até entre 0 mesmo
fornecedor em momentos diferentes, através do custo-alvo, a melhor alternativa de

negociacao podera ser identificada.

Pelo desenho que se apresenta, 0s custos relativos a mercadoria, quaisquer que
sejam estes, tratados na mesa de negociagao estardo monitorados por este modelo
estudado. Valor da mercadoria, custo financeiro, prazo concedido, bonificacdo de
mercadorias, frete etc. que compdem os gastos de natureza variavel do negdcio. Por
outro lado, os gastos provenientes da operacdo da loja, que engloba todas as
demais despesas, sdo atribuidos a medida linear de gbndola, para que se possa
repassa-los aos produtos. Estes gastos de natureza fixa ou semifixa, ndo sao
monitorados pelo sistema que se propde. Mas como o0 item mais significante na
composicdo de custos é o valor da mercadoria, dado o seu elevado valor frente aos

demais componentes, 0 modelo proposto demonstra-se eficaz ao trabalho do varejo.

3.3 O Enfoque de Financas

3.3.1 O Custo do Capital

Da mesma forma que o capital no mercado financeiro rende juros apenas por se
decorrer um determinado tempo em sua aplicagcdo, o capital no setor produtivo

também tem seu desempenho econdmico. No comércio, no formato de capital de
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giro, é ele quem possibilita a rotatividade dos estoques, veiculando-se as trocas de
mercadorias.

O capital entdo tem o compromisso de ser remunerado proporcionalmente ao seu
emprego, ou seja, proporcionalmente ao efeito econdmico que ele gera pela sua

simples aplicagéo.

O emprego do capital de uma empresa tem o compromisso de ser remunerado pelo
menos a uma taxa que estime seu custo. Caso contrario, a empresa estaria
penalizada pelo emprego deste capital. Hipoteticamente, um capital de R$
100.000,00 hoje nédo tera o mesmo poder de compra dois meses seguintes, devido
ao aspecto inflacionario. Para tanto, desde que exista um espago de tempo entre
dois eventos, faz-se necessario prever uma taxa para preservar o valor de compra da
moeda. Por outro lado, um capital ndo somente esta sujeito a perda de seu poder de

compra pelo aspecto inflacionario, mas também a um custo pela sua disponibilidade.

Segundo Coronado (2001: 127):

Os gestores de pregos tém-se utilizado das taxas médias de captacao de
recursos no mercado financeiro, como taxa ideal para ser utlizada no
calculo do custo de oportunidade dos investimentos realizados, como atitude
conservadora. Os investimentos realizados devem ser mensurados segundo
critérios econdbmicos adequados, de maneira que possam refletir a
capacidade de geracao de beneficios futuros.

A estimagao do custo de capital pela remuneracéo ofertada pelo mercado financeiro
em substituicdo aos numeros proprios de uma atividade econ6mica podera trazer
distorcbes ao compromisso de resultado de um produto qualquer frente sua linha de
comercializacao.

A remuneracao do mercado financeiro ndo atende satisfatoriamente como fator de
atualizacdo de um capital para efeitos de calculo do custo a valor presente, uma vez
tratar-se de uma remuneracgéo proporcional a oferta e procura de dinheiro, oscilando-
se ao sabor de politicas monetéarias. Necessita-se portanto, identificar o custo do
capital empregado, quando da sua operacao comercial, para que se possa calcular

em valor presente, qualquer simulagao que se faga na negociagéao.
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3.3.1.1 Capital proprio e de terceiros

Um dos componentes do capital a disposicdo de uma empresa, € o capital dos
proprios socios ou acionistas. A este € somado o capital de terceiros, isto é, aos
demais valores concedidos pelos credores para compor o total aplicado nas
empresas em suas diversas formas de investimento. Os custos provenientes do
capital de terceiros sdo mais explicitos, por serem formalmente indicados em suas

diversas formas de cobranca:

- O banco quando concede um empréstimo, cobra os juros estipulados em contrato;
- O prazo concedido pelo governo, via de regra, ndo conta com acréscimo ao valor

dos impostos que se recolhe.

J& o capital préprio, relativo aos investimentos dos sécios ou acionistas, deve seguir
o parametro de oportunidades alternativas de investimento desses soécios, 0

chamado custo de oportunidade.

Conforme Pereira (1990:8):

O conceito de custo de oportunidade tanto em Economia, como em
Contabilidade e em Financas tem como fundamento a questdo da escolha
entre as alternativas de utilizacdo de recursos. Todavia, ele — custo de
oportunidade — s6 aparece claramente apds as alternativas terem sido
elencadas e mensuradas.

Enfim, a identificacdo do custo do capital de uma empresa deve ser feita por meio
criterioso, ndao sendo substituivel pela taxa do mercado financeiro, ou qualquer outra

forma de atalho.
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3.3.2 Conceituando-se Financgas

Bodie e Merton (1999: 26) conceituam que “Financas é o estudo de como as
pessoas alocam recursos escassos ao longo do tempo”. Baseando-se no estudo
deles, pode-se concluir que:

= Os recursos sendo escassos, requer que se otimize sua aplicacao, ou seja, que
seja aplicado da forma mais racional possivel;
= “Ao longo do tempo” traz a temporalidade ao raciocinio. Precisamos portanto, de

levar em conta o seu relativo valor temporal.

3.3.3 Recursos escassos

Baseando-se neste conceito de Bodie e Merton, tem-se que a escassez de capital é
inerente a este estudo, uma vez que o0 que importa ndo é estritamente o quanto se
ganha, mas este, em funcdo do quanto se investe. Portanto, mesmo em uma
condicdo de se dispor de muito capital, para um mesmo resultado de negécio, sob a

Optica econdmica, deve-se fazer o menor investimento possivel.

Os estudos e os demonstrativos contabeis fazem sempre aluséo ao resultado frente
ao faturamento de um negdcio. Mas a moderna abordagem gerencial de negocios
tem imprimido a idéia do resultado frente ao capital investido. O EVA (Economic
Value Aded ou valor econdmico agregado) é um exemplo disso, pois compromissa 0

resultado da empresa ao capital investido pelo acionista.
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De qualquer forma, é mais racional que o recurso, abundante ou ndo, seja tratado
como escasso e, portanto, merecedor de total atencdo quanto ao seu melhor
aproveitamento, no alvo de se obter o melhor resultado de sua aplicagéo.

3.3.4 Temporalidade

Conforme Merton (1999:99) “O valor temporal do dinheiro refere-se ao fato de que o
dinheiro ndo vale mais hoje do que a expectativa da mesma quantia a se recebida

no futuro”. E ainda prossegue:

Ha pelo menos trés motivos para que isso seja um fator. O primeiro € que
vocé pode investi-lo, ganhar juros e acabar recebendo mais no futuro. O
segundo é que o poder de compra do dinheiro pode mudar com o tempo ou
por causa da inflagdo. O terceiro € que o recebimento de dinheiro esperado
no futuro €, de um modo geral, incerto.

O referido Autor menciona como “juros” 0 que remunera 0 capital no escopo de seu
raciocinio. Porém, vale ressaltar, que o extrato acima foi obtido em um estudo de
financas, onde o capital assume a forma liquida de dinheiro e sua aplicacdo se da
sobre forma de remuneracdo deste capital totalmente liquido, ou seja, pelo seu

aluguel ou simplesmente juros.

No escopo deste trabalho, o capital que se refere € o capital permanente, investido
na estrutura fisica, somado ao capital de giro. Este ultimo ora assume a forma de
mercadoria em estoques, ora a forma de contas a receber representada pelos titulos
de crédito de venda aos clientes, ora a forma de dinheiro, quando do recebimento
das vendas aos clientes. Como visto anteriormente, a remuneracao deste capital ndo
seria a taxa de juros, propriamente do mercado financeiro, mas a remuneracao
obtida pela operacionalizacdo da atividade varejista, proveniente da movimentagao

de mercadoria.

De qualquer forma, seja para o emprego do capital no mercado financeiro sob a

forma de aluguel ou o emprego do capital no comércio sob a forma de lucro sob a
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venda de mercadoria, o fenbmeno temporal é existente, e requer seu cOmputo nas
duas aplicacdes, visto que em ambos 0S casos, 0 compromisso de remunerar O

proprietario deste capital sdo igualmente existentes.

3.4 Precgos, uma abordagem Econdmica, Contabil e de Marketing

Preco, do latim pretiu, também é definido por Aurélio (2000: Dicionario eletrénico)
como: “S. m. 1. Quantidade de dinheiro necessaria para comprar uma unidade de
mercadoria ou servigo; expansdo monetaria de valor. 2. Relacdo de troca de um

bem por outro”. Preco, por Sandroni* (1996) como:

Em sentido, amplo o conceito expressa a relagdo de troca de um bem por
outro. Em sentido mais usual e restrito, representa a propor¢do de dinheiro
gue se da em troca de determinada mercadoria, constituindo, portanto, a
expressdo monetaria de valor de um bem ou servico.

Ele se consagra, portanto, como base fundamental nas opera¢des comerciais, pois é
através dele que se expressa a relacdo de trocas de uma mercadoria com as
demais. No comércio em geral, a ma fixacdo de precos pode ser vital para a
comercializagédo dos produtos. Por outro lado, se o comerciante fixa o preco de seu
produto forma adequada quando o expde a venda, mas tendo adquirido-o em um
valor acima do coerente com o mercado, ele tem sua margem comercial reduzida,
apurando um resultado abaixo do que potencialmente ele poderia obter. Obter
parametro para se poder fixar precos € fundamental. Dentro do escopo deste
trabalho, adotar-se-a a informacdo da concorréncia para poder fixar os precos dos
produtos no ponto de venda, bem como, utilizar-se-4 da metodologia proposta por

este trabalho para obter o parametro no ato da compra.

3.4.1 Precos: Uma abordagem de marketing

! Dicionario de SANDRONI, Paulo. Dicionéario de administracéo e financas. S&o Paulo: Best Seller,
1996
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A fixagao do preco parte primeiramente de um posicionamento de mercado para que

se identifigue qual patamar se objetiva trabalhar com um determinado produto.

Segundo Kotler (2000: 478):

Primeiramente, a empresa decide onde deseja posicionar sua oferta ao
mercado. Quanto mais claros os objetivos de uma empresa, mais facil serd a
determinacdo de pregos. Por meio da determinacdo de precos, uma
empresa pode perseguir qualquer um dos cinco principais objetivos:
sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual, maximizacdo da participacdo de
mercado, skimming2 maximo do mercado ou lideranga na qualidade do
produto.

Dentro de tantos objetivos distintos para uma acgédo comercial, conclui-se que 0s
precos dependem, portanto de uma estratégia dinamica, sujeita a alteracdes

constantes dentro da velocidade que o mercado imprime.

E Kotler (2000: 478) ainda prossegue dentro de um maior horizonte de prazo:

As empresas buscam a sobrevivéncia como seu principal objetivo quando
estéo assoladas pelo excesso de capacidade, pela concorréncia intensa ou
por mudancas nos desejos dos consumidores. Os lucros tornam-se menos
importantes que a sobrevivéncia. Desde que 0s pregos cubram os custos
variaveis e alguns custos fixos, a empresa continua a funcionar. Entretanto,
a sobrevivéncia é um objetivo de curto prazo; no longo prazo, a empresa
terd que aprender a agregar valor, se ndo quiser falir.

Pela colocagédo acima de Kotler, mesmo que os pre¢os simplesmente cubram seus
custos, ndo se deve agir dentro deste prisma como condicao geral de trabalho. Pelo
contrario, esta conduta deve ser tida como circunstancial, a periodo curto de tempo;
por ocasido de um posicionamento estratégico ou por um fendbmeno que modificou o
mercado de surpresa: um concorrente que baixa 0s precos repentinamente, uma
legislacéo que altera a aplicacdo do produto, chegada de outra marca com melhor

tecnologia etc.

2 Skimming é a préatica de se estabelecer precos altos devido a inovagdo ou langcamento de um
produto, para futuramente poder ajusta-los ao seu devido patamar no mercado.
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Definindo melhor sobre as estratégias de preco, Kotler (2000:478) prossegue:

Muitas empresas tentam determinar um preco que maximize o lucro
corrente. Elas estimam a demanda e os custo ligados a prec¢os alternativos e
escolhem o preco que maximizard o lucro corrente, o fluxo de caixa ou o
retorno sobre o investimento (ROI). Essa estratégia pressupde que a
empresa tenha conhecimento de suas funcdes de demanda e custos. Mas
essas fungdes séo dificeis de serem estimadas. Ao enfatizar o desempenho
financeiro corrente, a empresa pode sacrificar o desempenho de longo
prazo, ignorando os efeitos de outras variaveis do mix de marketing, as
reac8es dos concorrentes e as limitagdes legais em relagdo aos precos.

Mas se o precgo é formado pelo mercado, por que se preocupar com ele entdo? Para

tanto, Bernardi (1998:21) apresenta sua posi¢ao:

E sabido que o lucro provém dos precos e dos volumes de vendas, portanto,
muito mais do que em qualquer outra situagéo, € de importancia vital que a
empresa conhega seus custos e despesas minuciosamente, que examine
cuidadosamente sua Politica de Formagédo de Precos e administre de forma
harmdnica todas as variaveis envolvidas na questédo, de forma a conhecer
exatamente seus limites de atuacdo, no que diz respeito ao mercado,
volumes e retornos possiveis, estabelecendo assim sua estratégia de
atuacéo.

Conforme Coronado (2001: 117):

A determinacdo desse preco-alvo € coerente com as abordagens
contemporaneas de gestdo de marketing e de mercado, em que a empresa
capta, por meio de pesquisas de mercado, as necessidades e desejos dos
clientes.

Os precos, dentro deste escopo € entendido como algo que seja definido pelo
mercado. E ele realmente o é, porém isto muitas vezes ocorre em nivel de patamar,
ou seja, o mercado define que um produto tenha seu preco fixado entre certos
limites, mas dando liberdade ao comerciante de decidir se o fixa entre o limite mais
baixo ou elevado. Hipoteticamente, um televisor de 20 polegadas que seja ofertado

no mercado conforme abaixo:

Concorrente “A”.............. R$ 390,00
Concorrente “B” ............. R$ 400,00
Concorrente “C” ............. R$ 420,00
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De qualquer forma, por esta amostra, 0 mercado nos diz que 0s precos admissiveis
a este produto no momento desta pesquisa seria entre R$ 390,00 e R$ 420,00. Se o
comerciante que deseja fixar precos de seu produto tivesse um outro modelo (de
outra marca) em promoc¢do, digamos a R$ 390,00, ele estaria tendencioso a
apresentar este novo produto em questdo por um preco que se aproximasse do
patamar superior, ou seja, aproximadamente R$ 420,00. Assim ele ndo estaria
inibindo a promoc¢ao do outro produto que ja possuia em linha, ao mesmo tempo em

gue estaria explorando a melhor margem do novo em questéo.

Caso o comerciante ndo dispusesse de outro modelo em promocgao, ele estaria mais
tendencioso a fixar o preco do produto mais proximo da linha inferior, ou seja, mais
proximo dos R$ 390,00 e oferta-lo em promog¢do. Enfim, o comerciante vai se
orientar no seu posicionamento de marketing para fixar o preco do seu produto

dentro da faixa definida pelo mercado.

Caso seja interessante néo dispor de televisores de 20 polegadas em promogao
nesta semana, por exemplo, por questdo de se preferir focar outro modelo de
televisor com outro tamanho para disponibilizd-lo em promoc¢éo, naturalmente o
comerciante preferiria fixar o preco deste televisor que se compra no patamar

superior, ou seja, proximos aos R$ 420,00 e explorar melhor retorno do mesmo.

O comerciante deve ter esta consciéncia no ato da compra. Ap0s a pesquisa de
mercado, ele além de identificar o patamar de precos que ele pode operar, deve se
posicionar quanto em que nivel se pretende fixar o preco do seu produto. Se ele o
fixar o preco préximo ao limite superior, tem uma margem de lucro, ao inferior, tem
obviamente uma margem menor. O importante é ele identificar, frente a
oportunidade comercial que surge no ato da compra, de acordo com a verba de
propaganda ofertada pelo fabricante/vendedor, com o prazos concedidos na
negociacdo e até mesmo as informacbes sobre o nivel de abastecimento da
concorréncia, entre outras, o posicionamento comercial a ser adotado para aquela
mercadoria. Devera definir também no ato da compra, o preco de venda e todos os
aspectos promocionais a serem adotados. Somente entdo serd capaz de decidir a

guantidade a ser comprada.



61

Se 0 comerciante enxerga nesta oportunidade comercial, um momento propicio para
se investir efetivamente em um produto dado a uma melhor concessao de prazo,
aliado a um desabastecimento do mercado de um determinado item, por exemplo,
ele pressiona ainda mais uma melhor condicdo comercial, como exigéncia de uma
verba especial para propaganda, ofertando em troca, um aumento substancial do
volume a ser comprado e, caso concluido, efetua uma compra em Iquantidade maior
e lanca este produto em promogé&o. Esta € uma realidade do dia a dia do comprador,
gue sempre busca identificar oportunidades do mercado, para que se tenha pelo
menos um namero minimo de produtos em oferta, mantendo um constante clima de

promocéo em seu estabelecimento.

Por outro lado, ele tenta ndo colocar produtos similares em promocao, de forma a
nao gerar concorréncia dentro de seu proprio estabelecimento. O cliente deve estar
estimulado a preferir sua loja em detrimento a do concorrente, mas nao deve estar
indeciso entre um ou outro produto dentro da mesma loja. Dois produtos
concorrentes em promogéo dentro da mesma loja, inibem os resultados de ambos

em termos de margem de contribuigao.

3.4.2 Politica de precos

Bernardi (1998) contribui com sua visdo mercadologica sobre a fixacdo de pregos,
ressaltando o poder de barganha do mercado, bem como as politicas adotadas
pelos formuladores de precos.
Conforme Bernardi (1998:219):

Com a abertura de mercado no Brasil e o acirramento da concorréncia
interna e internacional, os pre¢os tornam-se vitais a competitividade e a
sobrevivéncia das empresas, uma vez que num modelo de mercado aberto,
0 preco passa a ser efetivamente um regulador entre a oferta e a procura,
além do fato de crescer o poder de barganha do mercado.
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Segundo ainda 0 mesmo autor, pode-se adotar uma entre as diversas politicas de
precos:

a) Politica em funcéo de objetivos:

= Penetracdo de mercado — objetivando estimular o crescimento de
vendas;
= Aumento de participacdo — Conquista de maior fatia do mercado.
= Precos de exclusividade (Skimming) — Estabelecer pregos altos pela
inovacao, para futuramente baixar o preco;
- Recuperacéo de caixa;
- Maximizacao de resultado;
- Promocéo do produto;
- Preco em funcéo de aumento de qualidade;
- Preco em funcdo da oportunidade (estagdo, moda)
b) Politica em fun¢éo da demanda:
» Discriminagdo de preco — devido a condicdes especificas de época,
local e momento.
¢) Politica em funcao da concorréncia:
- Preco médio praticado;
- Patamares de precos mais altos ou mais baixos em fungédo de novo
contexto mercadol6gico;

- Preco competitivo elaborado de fora para dentro da organizacdo em
funcéo de revisao de politica de precos.

Enfim os objetivos sdo muitos. E muitas taticas existem para que se possa formular

0S precos que se deseja, frente ao mercado exigente que requer atencao especial.

3.4.3 Precos: uma abordagem contabil

A abordagem contébil a questdo de precos esta mais ligada & sua composicao, a
partir do conhecimento de seus componentes, agrupados por uma soma aritmética.
Em termos fiscais, a mercadoria € entregue ao comerciante acompanhada de nota
fiscal que destaca a incidéncia de alguns impostos.

Portanto, a composicéo dos precos, por esta Optica se consiste em:

Preco de venda = Preco nf + ic + inc + Frete + Lucro pretendido — is

Onde:

Preco nf = preco de aquisicdo de mercadoria (preco de nota fiscal)
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Ic = impostos compensaveis

Inc = impostos ndo compensaveis

Frete = Valor do frete pago para chegada da mercadoria

Lucro pretendido = lucro desejado (muitas vezes empiricamente)

Is = Impostos incidentes na venda da mercadoria (impostos de saida).

E, portanto, uma visdo simples sobre a estimacdo dos custos, em que baseia-se

somente na composigao visivel dos itens fiscais.

3.4.4 Precos: Uma abordagem econdmica

Segundo Fergunson (1985: 276) “concorréncia perfeita € um conceito exato e forma
a base dos mais importantes modelos de comportamento econémico”. A teoria dos
precos nos mercados de concorréncia perfeita traz um mercado inteiramente
impessoal, existindo uma “auséncia completa de concorréncia direta entre os
agentes econdmicos”. E o mesmo Autor ainda menciona: “Como 0 conceito

econO6mico é o0 exatamente oposto ao conceito empresarial de concorréncia”.

Segundo o autor, para que o mercado seja classificado como concorréncia perfeita,
estaria sujeito a quatro condi¢cdes: Grande numero de pequenas empresas, produto
homogéneo, livre mobilidade de recursos e perfeito conhecimento dos agentes.

Resumidamente, Fergunson (1985: 277) apresenta:

a) Grande numero de pequenas empresas — Todos 0s agentes sendo pequenos

frente ao mercado, ndo poderia exercer influéncia perceptivel ao preco.

b) Produto homogéneo — Quando um vendedor expde um produto idéntico ao
outro vendedor, significa que os compradores seriam indiferentes quanto ao

fornecedor que poderiam Ihe fornecer um determinado produto.
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c) Livre mobilidade de recursos — Significa que novas empresas ou capital pode

imediatamente entrar e sair de um mercado sem dificuldade.

d) O perfeito conhecimento — Os pre¢os sdo conhecidos por todo o mercado. Os

ofertantes também conhecem os custos de seus produtos.

A concorréncia perfeita freqientemente funciona como um modelo teérico dos
processos econdmicos. Ndo explica os fatos por si s6, mas é um importante
balizador para que se possa entender o comportamento do mercado como um todo.
Através da compreensdo do mercado na concorréncia perfeita, podemos entender
0s impactos provocados pela imperfeicdo do mercado provocado pelos agentes
econOmicos que tém interesse nesse desequilibrio. Por exemplo, se um comerciante
adquire uma grande quantidade de um determinado produto, fechando um negécio
na quantidade da produgéo total de uma determinada industria naquele més, ou sua
cota em uma determinada regido, ele passa a ter exclusividade do produto naquele
mercado, podendo ser menos flexivel na formacdo do preco, praticando-o a um
patamar acima do que estaria disposto a oferecer se seu concorrente dispusesse da

mesma mercadoria.

Santos (1991: 125) em seu método baseado nas caracteristicas do mercado,

contribui com sua interpretacéo e apresenta:

O método baseado nas caracteristicas do mercado exige conhecimento
profundo do mercado por parte da empresa. O conhecimento do mercado
permite ao administrador decidir se vendera o seu produto a um pre¢co mais
alto, de modo que possa atrair as classes economicamente mais elevadas,
OuU a um preco popular para que se possa atrair a aten¢do das camadas
mais pobres.

De forma resumida e conclusiva, pode-se tabular:

Quadro 1: Quadro Sintético de Pregos:
uma abordagem de marketing, contabil e econdmica e seu foco de observacéo

ABORDAGEM SINTESE O QUE OBSERVA
; Posicionamento frente ao mercado. Preco dos concorrentes e proprios
Marketing propositos estratégicos.

Contabil Soma aritmética dos componentes de | Principalmente o0os componentes de
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custo e margem pretendida. custo.

. Aproveita as oportunidades de | O movimento de entradas e saidas de
Economica mercado, frente a presenca ou | concorrentes no mercado.
auséncia da concorréncia.

Interpretando o quadro 01, tem-se que tanto a abordagem de marketing quanto a
econdmica se convergem quanto a observacao dos concorrentes. Ambas estao
observando o concorrente com enfoque do lucro: Marketing com mais foco no
produto, via percepcao do cliente, enquanto a abordagem econémica mais centrada
no contexto geral de oportunidades do mercado global. A abordagem contébil se
destaca um pouco das demais, centrando-se na apuragdo numérica do resultado da

operagao comercial.

3.5Sintese

Primeiramente sintetiza-se a contribuicdo de cada uma das teorias dos autores
mencionados no capitulo para posteriormente apresentar uma posi¢cao generalizada

dos mesmos.

3.5.1 Analise dateoria dos autores

a) Bernardi: Dentro do escopo deste trabalho, o posicionamento do autor nao
atende totalmente a necessidade do comerciante, que objetiva saber se deve ou
nao comercializar uma mercadoria, dado um preco do fornecedor. Por outro lado
0 comerciante também objetiva a redu¢do dos custos, para obter uma melhor
margem de lucro. Dai a importancia do custo-meta que infelizmente ndo foi

abordado pelo autor.
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Por outro lado, Bernardi comenta sobre a dificuldade de informacao estruturada dos

comerciantes, necessarias ao processo decisorio. O autor ajuda principalmente em

evidenciar a necessidade de se proporcionar uma ferramenta simples, mas de facil

utilizagao.

b) Angelo e Silveira: Sua proposta poderia ser facilmente revertida para a

apuracao do custo-meta, j& que € da sua filosofia. Por outro lado, o raciocinio
apresentado ndo leva em conta o aspecto inflaciondrio ou mesmo da
remuneracdo do capital, importante composicdo do custo da mercadoria. A
metodologia que apresentam, apesar de valiosa contribuicdo, chega a desprezar
a diferenca existente entre a aquisicdo de um produto a vista ou, a0 mesmo
preco, a prazo como 90 dias, por exemplo. Tal fato se consagra em uma grande
divergéncia do ponto de vista econdmico-financeiro, por desprezar o custo do

capital e os aspectos inflacionérios.

Joel Santos: Para este trabalho, Santos (1991:125) contribuiu em dizer que
“qualquer método de decisdo de precos deve ser comparado aos precos das
empresas concorrentes, que porventura existam no mercado”. De outro lado, ele
efetivamente ndo apresentou contribuicdo entre os niveis de precos de venda e o
custo da mercadoria que pudesse orientar ao comerciante no ato da negociacgao.
Apenas sugeriu a prévia formacdo de um preco-base para poder testad-lo no

mercado e rever questdes de custo/volume/lucro.

O modelo proposto por Santos, talvez fosse inspirado na composi¢ao de precos dos

produtos de uma industria e ndo das mercadorias de um varejista.

3.6Consideracdes Gerais
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Os sistemas analisados ndo contemplam o comerciante que, no ato da compra, deve
munir-se de dados para fechar o negécio. Um modelo contempla o preco, que na
verdade é dado pelo mercado; o outro propde um parametro para reducdo de custos
em escala; o outro ndo considera o aspecto temporal de forma a revelar seu real

impacto no custo da mercadoria.

Enfim, pela literatura consultada, o comerciante encontra-se desamparado de apoio
para sua estimacdo de custos, enquanto deveria fazé-lo de forma imediata, na
deciséo de suas compras.

Como se trata de uma ferramenta de auxilio a gestdo de compras ao varejista, a
idéia é reduzir os custos de aquisicdo, inerente ao comeércio. Tal proposicao é
atingida por alguma das ferramentas desta dissertacdo. Também necessita-se de
um sistema que seja capaz de estimar os custos pela configuragcéo inicial da
negociacdo, observar se o espago de exposicdo da mercadoria é compativel e
orientar para que o0 curso da discussdao com o fornecedor seja induzido ao

fechamento do negécio.

Portanto, um sistema de custos deve estar ajustado em seus principios e métodos
além de estar centrado em um objetivo claro, para que consiga apresentar respostas

adequadas. Deve prevalecer o bom-senso para que se possa apresentar coeréncia.

O comerciante objetiva o lucro. Se o pre¢o ao consumidor final é dado pelo mercado,
ele pode efetivamente agir € no momento de compra. Portanto, ele necessita de um
sistema de custeio que o auxilie neste momento. Por outro, se se objetiva lucro, a
exposicdo do produto também deve ser maximizada, contemplando
preferencialmente os produtos que melhor remuneram o espaco de venda

disponivel.

Neste mercado cada vez mais competitivo, o custo, como lembra Megliorini (2001
XI) “... é ferramenta auxiliar da boa administragdo”. O gestor deve decidir frente a
eficacia empresarial. Para tanto, “a contabilidade deve migrar de elaboracdo de
demonstrativos estaticos para uma postura de gestor participe do processo

decisorio” (Tavares in: Coronado, 2001: 13).
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O principio do custeio variavel foi o principio eleito por uma série de motivos:

» Conduz a um raciocinio mais individualizado, por produto, préprio de area
comercial,

= Especifica em detalhe os custo inerentes ao produto e generaliza o custo de
estrutura;

*» Permite a analise do “Custo X Volume X Lucro”, dado as oscila¢cdes de demanda
do mercado, seja ela provocada pela agdo comercial ou mesmo por um fator
externo, alheio a vontade da empresa.

Por outro lado, o custo-meta se consagra como extremamente necessario ao escopo

do trabalho devido ao fato de ser o mercado quem atribui o pregco da mercadoria.

Desta forma, nos resta somente fazer a conta reversa, identificando o custo-meta ou

preco que se pode pagar em uma negociagcdo de uma mercadoria, dado mercado

gue se tenha. O enfoque de financas enfoca a necessidade de se pensar em

recursos escassos aplicados em uma série temporal. Ela nos traz a idéia de que o

capital:

= Deve ser aplicado de forma racional e eficaz;

= Deve ser levado em conta, o fator tempo a qualquer valor que se discuta;

O enfoque em marketing apresenta uma série de estratégicas e posicionamentos de
mercado sobre precos, reforgcando a idéia de que, seja qualquer a estratégia que ser
adotada, vira sempre deste mercado, sua fixagao.

O enfoque contébil nos traz a idéia organizada da composi¢éo dos pre¢os. Enumera
seus componentes em uma disposicao logica de suas respectivas incidéncias. Por
fim, a abordagem econdmica nos informa sobre o mecanismo de mercado e sua
conexdao com a formacdo de pregos, trazendo uma orientagdo mais voltada ao

mecanismo dinamico como ele é interligado.

As abordagens dos diversos autores sobre o tema em tela reforcam a idéia de se

trabalhar com o custeio variavel (ou direto) dentro da linha do target cost ou custo-
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meta. Estes autores apresentam meios de relativa semelhanca entre eles para a
estimacgéo do custo do produto, mas entre todos eles, percebe-se o desprezo sobre
a questdo do aspecto inflacionario e até mesmo, da remuneracdo do capital

empregado.

A questdo da remuneracdo do capital empregado € de extrema importancia devido
ao fato de que se consagra a maior expectativa que tem o capitalista de toda a

atividade econdmica. E ela pode ser vista por dois angulos:

= Do capital em giro — proporcional ao valor empregado versus o tempo de

emprego deste capital;

» Do capital fixo — proporcional a ocupacédo do produto do ponto de venda, sendo
apropriado a medida linear de gbndola, toda a missao de remuneragao daquele

capital empregado.

Por fim, o este trabalho prop6e um sistema que se parece com 0 comerciante, ou

seja, capaz de lhe apoiar no momento da negociagao, consagrando-se:

» Répida — A ponto de que se decida no ato da negociagdo sobre a compra (ou

nao) da mercadoria, bem como de sua quantidade;
» Portatil — Passivel de ser levada no bolso do negociador;

= Grau adequado de precisdo — Leva em conta todas as variaveis significativas
da composicao do custo, de forma a apresentar uma estimagao segura do custo
objeto de analise.

» Simples — De facil aplicacdo, para que se consagre ferramenta de “aplicacéo

universal” em todas as situagoes de compra.
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CAPITULO IV — DESENVOLVIMENTO DE PESQUISA PARA OBTENCAO DE
UMA FERRAMENTA DE ANALISE PARA O COMERCIO
VAREJISTA

4.1 Consideracdes Preliminares

Até entdo, observou-se a problematica do comerciante que, desamparado pela
ciéncia, ainda ndo conseguiu apoiar-se em um sistema de custeio que efetivamente
0 ajudasse no momento da negociacdo. Vérias teorias contribuem para o feito, mas,
efetivamente, ndo o acompanha em toda sua jornada. Para oferecer algo que
pudesse contribuir em sua necessidade, foi necesséario o desenvolvimento de um
sistema que efetivamente pudesse prever peculiaridades que poderiam ser
consideradas como pequenos detalhes, mas de suma importancia no resultado

econdmico de seu negocio.

4.2 Elegendo o Principio de Custeio Adequado

O escopo do trabalho tem como suporte o custeio variavel (ou custeio direto), uma
vez que se consagra este principio, tdo adequado a gestdo comercial. O Custeio
Variavel ou Direto, conforme abordado no capitulo anterior, é o principio que melhor
responde a necessidade do comerciante no ato da compra. Permite uma apuracao
rapida, de resposta imediata, necessitando-se de poucos recursos tecnoldgicos para
medi-la, valendo-se apenas das informagdes de uma roda de negociacdo e uma

calculadora de bolso.

Ele também permite de forma individual, a estimag&o da margem de contribui¢cdo de

um produto ao resultado global. Por outro lado, o custeio varidvel aplicado
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simplesmente pela sua propria estrutura, ndo seria capaz de gerar um efeito que se
espera. Isto porque este principio de custeio, apenas destaca a margem dos
produtos, ndo se importando com um critério de rateio dos custos fixos de forma
mais proporcional, deixando que isto fique a cargo do somatdrio das contribuicbes
de todos os produtos.

E importante destacar que o custo no comércio é chamado de custo da mercadoria
vendida, sendo por natureza, intensa pelo proprio valor do que se comercializa. Isto
€, 0 valor de compra da mercadoria € o mais relevante entre todos os componentes
do custo. Fretes, impostos e outros, SA0 Menos expressivos em termos monetarios
gue o valor original da mercadoria. Reforcando ainda a questéao, fretes, desde que
negociados ad valorem e impostos também s&o proporcionais ao valor da

mercadoria, ao passo que o valor de venda é dado pelo mercado.

O peso de toda a estrutura geral da empresa, por sua vez, também deve ser
atribuido ao produto, para que se possa estimar um resultado minimo de
contribuicAo de cada mercadoria comercializada. As despesas necessarias a
comercializacdo deveriam ser repassadas de forma que pudessem ser apropriadas a
mercadoria. Mas como tornar proprio as mercadorias estas despesas de incidéncia
indireta? Teriamos que penséa-la de forma que pudesse ser apropriada no ato da
compra, permitindo uma estimativa imediata ao valor a ser pago pela mercadoria. O
Custeio Variavel ou Direto simplesmente aplicado ndo dispde deste recurso. Entdo
um arranjo foi feito para que o sistema de custeio fosse capaz de abracar esta
missdo de forma eficaz. Foi dada a margem de contribuicdo, a missdo de suportar o
peso do custo fixo proporcional aquele produto que se negocia, considerando como
critério de rateio, a extensao fisica da exposicdo deste mesmo produto. Por ser
classificado como indireto, o custo da estrutura, ou seja, 0s gastos fixos inerentes a
atividade comercial necessitariam de um critério de rateio e, para tanto, um
direcionador teria que ser eleito. A medida linear de géndola foi uma boa escolha

pelos seguintes motivos:

= Em primeiro lugar, porque o espaco de exposi¢cao de produtos € o maior gasto do

comércio varejista, consagrando-se o componente mais relevante de seus gastos
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fixos, da mesma forma que o overhead em empresas intensas em mao de obra
consagra-se um bom direcionador (e deixa de sé-lo em empresas intensas em

capital e pouco intensas em mao de obra).

= Em segundo lugar, porque como as profundidades das prateleiras sdo similares,
constituindo-se ponto comum de qualquer comparativo de exposi¢cao em lojas, A

medida linear passou a ser a medida pratica mais utilizada no jargdo dos lojistas.

Este estudo propde um novo custeio, inspirado no principio do custeio variavel, so
gue computando as demais despesas indiretas que, sendo atribuidas ao produto,
deposita-lhe a responsabilidade de gerar ndo somente um resultado bruto, mas um
resultado que responda por todos os componentes de custo e despesas da

empresa, contemplando um resultado liquido proporcional ao capital empregado.

Este novo sistema de custeio apdia-se em um precgo praticado pelo mercado e visa
chegar-se ao custo meta, promovendo sua gestdo no ato da negociacao,

contemplando a necessidade identificada dos comerciantes no momento da compra.

O critério de apropriacédo do custo fixo foi o mais proprio da atividade comercial. O
imovel para comercializagdo é sem davida, um caro investimento que o lojista tem
que suportar. Em outras palavras, no comercio o espaco € caro. Tendo esta despesa
como componente maior da estrutura, ela seria o melhor estimador para todos os
demais custos ndo imputados diretamente a mesma, funcionando como na industria,

o overhead.

Sendo dispendiosa a exposi¢cdo na gondola, a medida desta exposicdo deveria
guardar proporcionalidade ao resultado gerado pelos produtos que ocupam este
espaco, imputando-se a eles, a missdo de resultados que cada um deveria
apresentar.
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4.3Eixo central da metodologia

Como visto até entdo, os diversos sistemas estudados contemplam, em parte, as
necessidades exclusivas do comércio varejista. Mas ndo em todo. A seguir se

demonstra o eixo central da metodologia, mostrando a I6gica da sua concepcao.

Inspirac&o no custeio variavel

O comerciante necessita de velocidade de estimacdo de custos, pois se encontra em
meio a negociacdo. Nesta mesma negociacgdo, necessita levar em consideracao os
aspectos de custo, volume e lucro, visto que a quantidade a ser comprada se

constitui um dos fatores que se negocia.

E fato também, que a linha de produtos normalmente é numerosa, em que O
raciocinio da contribuicdo obrigatéria de resultados de cada produto torne-se

pertinente.
Assim sendo, o custeio variavel seria, como principio, a op¢ado mais indicada, por
conferir estas caracteristicas e ser capaz de dar resposta a altura das necessidades

do negociador.

Portanto, o sistema deveria ter um formato préximo ao custeio variavel.

Integrando-se a apropriagcdo dos gastos da estrutura

Por outro lado, a questdo de se ter um produto que ndo consegue sequer cobrir os
gastos com sua exposicdo torna-se imperiosa. No caso do varejo, tal fato pode

ocorrer com freqiiéncia. Isto porque:

e A grande gama de produtos existentes pressupde também uma grande gama
de estratos de pregos, para contemplar o cliente alvo.
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e Ha produtos de baixo valor agregado que, mesmo que apresente uma
margem de contribuicdo com elevado percentual, ndo conseguiria cobrir 0s
gastos proporcionalmente ao espaco que ocupa na prateleira.

e H& produtos que proporcionam uma boa margem de contribuicdo unitaria,
mas que, por possuir baixa rotatividade, também podem n&o conseguir cobrir

0S gastos proporcionalmente ao espago que ocupa na prateleira.

Assim sendo, o custeio varidvel, em sua concepc¢ao original, ndo contemplaria a
necessidade do varejo, cabendo, portanto, o desenvolvimento de uma nova

estrutura, mesmo que tendo sido originada deste.

O sistema concebido teve que apresentar uma conexao entre os demais gastos da
estrutura, para ser apropriado aos produtos. Para tanto, foi identificado a medida
linear de gdondola como melhor expressdo do espaco ocupado, ja que a medida de
profundidade de prateleira se constitui normalmente uma constante. Por outro lado,
espago como corredores, demais areas de circulacdo, areas de estocagem entre
outras, sdo tidas como de suporte a toda a operacdo de mercadoria, cabendo

apenas as prateleiras, a ligagado direta com a exposi¢cédo do produto.

Esta constatacdo nao foi identificada em nenhum dos autores pesquisados, vindo

portanto, a ser uma especificidade deste trabalho.

A prética do valor-presente

Quanto a dindmica temporal, devido a juros ou inflacdo elevados tipicamente no
Brasil, ndo pode ser descartado a pratica de se conceber um calculo que trouxesse
todos os componentes em valor presente. Esta pratica esta em consonancia com o
trabalho de Bernardi.

A necessidade do custo-meta

Pensando em sua concepgdo, o custo-meta é quem poderia efetivamente trazer a

economicidade gerada no ato da compra. Somente observando-se a intencdo de
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precos de venda da mercadoria em varejo, ho momento seguinte, é que se
consegue partir para o pregco cabivel de atacado. A presenca de um sistema de
calculo reverso, capaz de, através da intengdo de preco de venda, ser capaz de
estimar o custo da mercadoria e, através deste estimador, identificar o preco de

nota-fiscal a ser negociado, torna-se fundamental.

A formulacdo matematica portanto, teve que atender a esta demanda, considerando
as variaveis componentes, em uma disposi¢cdo equacionavel, em que se pudesse
isolar cada incognita, uma por vez, para se obter o célculo imediato, considerando-
se a informacédo das demais variaveis.

Como ponto adicional, a equacao identificada pdde ser imputédvel em calculadora
portatil programavel, de forma a poder se explorar facilmente o aspecto do
isolamento de uma variavel, seja ela qual for, alimentando-se os demais dados para

se obter o célculo.

Enfim, assim foi constituido o eixo central da metodologia, em que se iniciou em
custeio variavel, sendo modificado para que fosso apropriado os gastos da estrutura.
Todo o raciocinio foi concebido de forma reversa, ou seja, para que se possa pensar
em termos de custo-meta, para se obter o valor de nota-fiscal para ser tratado no ato
da negociagdo. Tudo isso, conforme exposto, calculado em termos de valor

presente.

4.4 |dentificando as variaveis mais significativas na composi¢éo do custo

Pela natureza econbmica do comércio varejista, normalmente, como visto antes, o
maior componente do custo de um produto é o preco de atacado da mercadoria, ou
seja, o preco de compra do comerciante varejista. Normalmente este preco é
seguido de impostos e frete, necessariamente nesta ordem de importancia. Mas
existem outros, considerados menos importantes, que podem vir a distorcer a

estimativa dos custos, dependendo de sua composi¢cdo. Relacionam-se abaixo,
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todos os itens que este trabalho considera mais significativos na composi¢cao deste

custo:

= Prec¢o de compra da mercadoria (preco de face da nota fiscal).

= |mpostos incidentes.

= Prazos de recolhimento de impostos.

» Incentivos fiscais e regimes tributarios.

= Valor do frete (caso seja FOB)

= Prazo de pagamento do frete (caso seja FOB).

= Propaganda e divulgacao.

= Custo do capital, para bancar a mercadoria enquanto estoque ou exposi¢ao.

= Questdes de desconto, seja caracterizado como comercial ou financeiro, que

apresentam impacto diferenciado no custo da mercadoria.
= Prazos de entrega e pagamento da mercadoria.
= ComissOes de vendedores (se existente).

= Gasto da estrutura geral da empresa, consagrando-se todos o0s gastos nao
identificados diretamente na mercadoria que se negocia.

= Exposi¢cdo necessaria a mercadoria, aqui considerado na unidade “medida linear

de gbéndola”.

Observa-se oportunamente, o Ultimo item destacado no elenco acima: Como se trata
de um sistema gerencial, temos a liberdade de molda-lo ao formato de gestdo de
cada empresa, respeitando sua cultura e seu contexto geral. Em geral, o conceito de
margem de contribuicdo € definido a partir da estimativa do custo da mercadoria,
acrescidos despesas outras que seriam atribuiveis diretamente ao produto. Um
exemplo seria, ap0s estimar o custo de um determinado produto, atribuir-lhe as
despesas inerentes exclusivamente a ele e que ndo dependessem de rateio para
fazé-lo. A margem gerada apds contabilizar estas despesas de incidéncia direta,

seria a margem de contribuicdo. Contribuicéo esta, para somar aos demais produtos
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gue contribuem para que se possa arcar com o gasto de estrutura, chamado no
jargao popular de “custo de estrutura” (que em verdade se compde normalmente

apenas de despesas).

llustragdo de uma prateleira,

Medida linear de géndola

Figura 3 — Prateleira

Fonte: Géndola da Art & Designer Display Ltda
Extraida do Site: www.artdesignerdisplays.com.br

Neste exemplo, se cada prateleira medir 1,20 m, teriamos, ao todo neste expositor
7,20 m totais, considerando tratar-se de 6 prateleiras. As prateleiras tém
aproximadamente uma profundidade uniforme, de maneira que se passou a utilizar

como proporgdes na loja, a medida linear de géndola.

llustracdo de uma goéndola vazia, para se obter a idéia de espaco fisico. Observe que
esta apresenta profundidade semelhante, tendo como ponto comum entre as

prateleiras frente aos olhos do consumidor a medida linear que ele atende.
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Figura 4 - Gondola
Fonte: Géndola da Art & Designer Display Ltda
Extraida do Site: www.artdesignerdisplays.com.br

llustracéo de uma gondola abastecida:

Figura 5 — Gondola abastecida
Foto de gbndola do fabricante Cascaes Refrigeracao Com. e Ind. Ltda.
Extraido do site: www.cascaesrefrigeracao.com.br

Observe a organizacdo da mercadoria por “frentes” de produtos, ou seja, alguns
produtos constam de mais de uma fileira que se forma ao lado da primeira. Pela
metodologia proposta, estes produtos que requerem mais espago, deveriam

contribuir com maior resultado ao negdcio.

llustracdo de uma exposicdo parcial de uma loja de roupas.
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Figura 6 — Exposicédo Parcial — Loja de roupas

Fonte: Géndola da Art & Designer Display Ltda
Extraida do Site: www.artdesignerdisplays.com.br

A disposigéo dos produtos também podem ser observadas por uma orientagao linear,
sob o ponto de vista do cliente que percorre as prateleiras na escolha do produto de
sua preferéncia.

4.4.1 Comissao de vendedores

Normalmente, em um sistema de auto-servi¢o, como indica o préprio nome, o cliente
mesmo se serve. Ele circula livremente pela area de vendas, onde escolhe o produto
normalmente sem auxilio de qualquer outra pessoa. Porém, em alguns casos de
lojas especificas, mesmo que o cliente circule livremente, existe a figura do vendedor
mais como um consultor de vendas que esclarece uma eventual davida do cliente e o
auxilia no ato da compra. H4 casos em que estes profissionais sdo comissionados
como também em que percebem um salario fixo mensal. Por ser mais freqiiente o
salario fixo, 0 modelo mateméatico aqui apresentado em exemplificacdo ndo conta
com esta variavel, mas a mesma pode ser incluida caso seja a realidade da empresa

em que se aplica o modelo.
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Para tanto, inseri-la na formulagdo matematica deste trabalho, colocando-a como
componente paralela a estimativa de custo do produto, reduzindo, naturalmente, a
margem de contribuicdo do mesmo. Esta é uma questdo a ser identificada no
momento em que se contrata com o comerciante demandante deste modelo de

gestao, podendo ser customizada de acordo com a sua aplicacao.

Vale a pena lembrar que ha lojas de departamento, em que somente alguns produtos
comissionam seus vendedores. Dai se modificada a formula, deve-se lancar valor

zero, quando se tratar de produtos ndo comissionados.

4.5 Incorporando a Série Temporal na Estimativa de Custos

Conforme cita Merton (1999: 99) “o valor temporal do dinheiro (VTD) refere-se que o
dinheiro ndo vale mais hoje do que a expectativa da mesma quantia a ser recebida
no futuro”. Com este conceito, o dinheiro se consagra uma variavel proporcional ao
tempo, manifestando-se em diferente expressdo monetéria, de acordo com a data a
gue se refere. Desta forma, as variaveis que compde nosso estimador de custo teria
que ser processada pelo fator tempo. Tal fato traz a necessidade de que elas
estejam todas alinhadas e dispostas em uma formula capaz de trazé-las ao valor
presente, para possibilitar os calculos. Uma vez identificado as principais variaveis
componentes da estimativa de custos, passa-se entdo a compor o calculo através do
somatério de seus componentes trazidos a valor presente.

Para tanto, primeiramente faz-se necessario identificar o tempo decorrido em dias da
incidéncia do fato gerador e do respectivo desembolso motivado por cada um dos

componentes.

Passa-se entdo a relaciona-las:

= Frete: 45 dias (hipo6tese).
Portanto, um prazo médio de 45 dias.
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= |CMS: Incidéncia entre o dia 1 ao 30, recolhe-se mo dia 09.
Portanto, um prazo médio de 20 dias.

» |PI: 10 dias apoés o fechamento de cada quinzena.
Portanto, um prazo médio de 17 dias.

= PIS: Incidéncia entre o dia 1 ao dia 30, recolhe-se no dia 15 do més subsequente.
Portanto, um prazo médio de 30 dias.

= Cofins: Incidéncia entre o dia 1 ao dia 30, recolhe-se no dia 15 do més
subsequente.
Portanto, um prazo médio de 30 dias.

= Descontos financeiros e comerciais: Mesmo prazo de pagamento da mercadoria

4.6 Obtendo a Taxa de Remuneragé&o do Capital

O mercado hoje em dia em geral pratica como taxa, a mesma de juros do mercado
financeiro. Tal taxa € compreendida neste trabalho como incoerente, uma vez que o
capital que se questiona, ndo seria aplicado no mercado financeiro, mas na prépria
empresa. Segundo Merton (1999:152) “O custo do capital é a taxa de desconto

ajustada para o risco (k) a ser aplicado na computacdo NPV de um projeto”.

Portanto, o capital préprio esta sujeito a uma perda de seu poder de compra ao longo
do tempo, devido ao processo inflacionario. Concomitantemente este mesmo capital
deve ter uma remuneragao que venha a computar uma taxa de risco.

Mas nédo é somente de capital préprio que se constitui 0s recursos de uma empresa.
Se uma empresa dispbfe de todas as contas do passivo como forma de
financiamento de suas atividades, o custo deste passivo € quem importa para o
financiamento destas operagfes comerciais. Este passivo, por seu turno, terd um
custo proporcional ao custo individual versus a participacdo de cada uma de suas
contas componentes. Para tanto, somente um calculo ponderado responderia a

guestdo de o quanto custa este capital para uma ou outra empresa.
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Para operacionalizar este fato, agrupam-se as contas do passivo em trés grandes

grupos:

a) “INCIDENTES DE JUROS” - Contas cujo prazo incidente para pagamento sejam
cobrados juros, a que taxa for. S8o0 os empréstimos bancéarios e outros

financiamentos.

b) “NAO INCIDENTES DE JUROS” - Contas cujo prazo ndo sdo passiveis de

incidéncia de juros, como folha de pagamento, impostos etc.

c) “CAPITAL PROPRIO” — Relativo ao total do patrimonio liquido, cuja taxa de
remuneracao deve ser atribuida pelos socios das empresas, de acordo com o
custo de oportunidade. Este custo de oportunidade é relativo ao compromisso de
remuneracao do capital na expectativa dos sécios, que podem obté-la através do
comparativo a remuneracéo oferecidas por outras formas de investimentos aos

guais teriam acesso.

Dai, sua formulagéo:

CMPC (Custo médio ponderado de capital) = [(Contas incidentes de juros x taxa
média de juros) + (Contas nao incidentes de juros x zero) + (Capital préprio X
remuneracao desejada de capital)] / Total do balango.

Como o item “Contas nao incidentes de juros” seria multiplicado por zero, para

facilidade matematica, seria dispensavel de ser incluido, onde a formulagéo seria:

CMPC = [(Contas incidentes de juros x taxa média) + (Capital proprio x remuneracao
desejada)] / Total do balango
Ao percentual obtido no célculo devera ser acrescentada a expectativa inflacionaria.

Ele compora a formulacdo matematica, no parametro “i”’, como percentual diario.

A proposta deste topico foi obter a taxa para remunerar o capital da empresa, como
balizador dos célculos, identificando que esta ndo seria meramente uma taxa
financeira, mas efetivamente uma taxa que refletisse a realidade econémica da

empresa, sobre sua capacidade de produzir ou gerar mais riqueza.
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4.7 Obtendo a formulacdo da estimagdo da margem de contribuicdo gerada

pela mercadoria

Aqui se compbe a estimativa de custo propriamente dita através do principio do
Custeio Variavel ou Custeio Direto, ou seja, computando-se todos 0s custos variaveis
sendo atribuidos aos produtos. Apura-se, portanto, a margem de contribuicdo de
cada produto considerando que todos os custos fixos sejam suportados pelo total do
mix de vendas no periodo de apuracao.

A formula foi obtida levando-se em conta a questdo temporal, j& que os desembolsos
referentes a aquisicdo da mercadoria ndo acontecem no ato da compra e nem em
um s6 momento. De uma forma geral, os componentes foram somados e trazidos ao
valor presente, pela divisdo de cada componente por “1+i”, ou seja, principal mais
acréscimo devido a remuneracdo do capital, elevados a “n” periodos, ou ainda, ao
tempo que dista o desembolso de cada pagamento previsto, ao momento presente

(ato da compra).

Dai, tem-se a seguinte formulag&o, desenvolvida por este trabalho:

Custo ={[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI/ 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+)"n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis +
Cofins + ICMSsaida)/100] x Pvenda}

Onde:

= Merc = Valor de nota fiscal da mercadoria a ser comprada.

= Desf% = Desconto financeiro em percentual (caso seja concedido)

» |PI% = Incidéncia do Imposto sobre Produtos Industrializados em percentual

= PIS - Plano de Integragéo Social = percentual do tributo

= Cofins = Contribui¢cdo para o financiamento da seguridade social = percentual do
tributo
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» ICMSentrada% = Percentual do crédito do ICMS destacado na nota fiscal do
fornecedor (tributo).

= |CMSsaida = Percentual incidente do ICMS quando da venda da mercadoria ao
consumidor final.

= i = Custo médio ponderado de capital. Percentual diario.

= N = Prazo de pagamento da mercadoria (aqui se tem o conceito de prazo liquido,
ou seja, considera-se o0 prazo concedido pelo fornecedor para pagamento da
duplicata subtraido o prazo que ele consome para a entrega da mercadoria)

» FRETE = Valor cobrado pelo frete ja recuperado os impostos (compensac¢édo do
ICMS)

= NF = Prazo de pagamento do frete

= Pvenda = Prego de venda ao consumidor final.

A variavel Preco é dada pelo mercado, obtida em pesquisa que o comprador faz
balizado pela sua concorréncia. As demais varidveis sdo objeto da negociacao,
propostas em principio, pelo vendedor da mercadoria.

4.8 Estimando o espaco da exposicao dos produtos pelo seu compromisso de
resultados

A estimativa do espaco destinado a exposicdo é um problema geralmente critico em
lojas de auto-servico. A natureza auto-servico requer que a localizagdo do
estabelecimento esteja proxima ao cliente potencial, muitas vezes em regides
centrais das cidades ou até mesmo em regides tipicas para o nicho de mercado a
gue se propde, consagrando-se um disputado espaco, normalmente traduzindo-se
em um custo elevado de aluguel. De qualquer forma, a exposi¢cdo dos produtos tem
que obedecer a um estudo de merchandising, que exige quantidade minima de
exposi¢cao no ponto de venda. Se por um lado temos esta exigéncia, por outro temos
gue entender que uma mercadoria ndo poderia ocupar um espaco maior do que o

resultado proporcional que poderia gerar, pois seria antieconémico.
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Portanto, temos que estabelecer parametros para que se consiga orientar ao gestor
comercial, antes da compra do produto. Dai, este trabalho desenvolveu a seguinte

formulacao:

EXP =(P-C)xQ/Lucro Bruto/ m

Onde:

= EXP =Tamanho linear da exposi¢cédo (em metragem linear de gondola)

= P =Preco de venda

= C = Custo estimado do produto

= Q = Quantidade estimada de vendas mensais

= LB = Lucro Bruto mensal efetivo da empresa (ou lucro bruto pretendido pela

empresa, quando o lucro bruto existente ndo for um resultado desejavel).

.m = medida linear total das géndolas

A alimentacdo do preco que se pretende praticar deve ser baseada no mercado, o
custo do produto, estimado pelo parametro anteriormente abordado; a quantidade

estimada de vendas, por sua vez, baseada em séries histéricas.

O lucro bruto mensal da empresa (objetivando a manutencéo dos resultados atuais)
ou o lucro pretendido (se de alguma forma o lucro bruto atualmente obtido nao for
satisfatorio) e por fim, a “medida linear de gbéndola”, como é tratado popularmente.
Refere-se a medida linear de exposicdo e é obtida pela multiplicagdo do tamanho da
frente da prateleira versus o numero de prateleiras de cada gbndola e ainda
multiplicado pelo nimero total de gbndolas.

Simulacao do calculo:

Dados:

= .m = 320 metros

= P=R$12,50

= C=R$8,95

* Q =120 unidades/més
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» LB =R$ 140.000,00

= EXP=((P-C)xQ)/LB/m

= EXP = ((R$ 12,50 — R$ 8,95) x 120) / R$ 140.000,00 / 320m
= EXP = (R$ 3,55 x 120) / R$ 140.000,00 / 320m

= EXP =RS$ 426,00 x 320 m/ R$ 140.000,00 = 0,974 m

Se e somente se a exposi¢cdo de 0,974 m de gbndola for vendedora ou seja, se com
este espago consegue-se atender aos principios de merchandising, entdo esta
aprovado a sua compra sob a optica do custo da exposi¢cdo do produto.

Se a exposi¢cdo minima exigida pelo merchandising fosse de 2 metros, entdo seria
desaconselhavel a realizacdo da compra, uma vez que, caso fizesse com apenas
0,974m, teria-se uma exposi¢cao pobre. Por outro lado, se fosse feita a exposi¢ao dos
2 metros necessarios, o resultado da venda projetada de 120 unidades/més néao
conseguiria suprir 0s gastos provenientes daquele espago de exposicéo, de forma a

comprometer o resultado do negadcio.

Observacgédo: E praxe do mercado, quando se fala em exposicdo de mercadorias,
dizer sobre quantidades de frentes de produtos que se deseja para a montagem de
uma prateleira. Esta quantidade de frentes seria a quantidade de produtos na linha
de frente da gondola, a margem desta e proximo a pessoa que 0 manuseia, nao se
importando da extensdo de produtos, ou da fila que se forme atras deste. Para tanto,
basta dividir a metragem linear fornecida pelo calculo, pela medida da largura do
produto. No exemplo dado, seria 0,974m / 0,24m (hipoteticamente um produto de 24
cm) = 4,058 ou 4 produtos. Portanto, considerando um produto de 24 cm de largura,
tem-se “4 frentes” como apropriado para sua exposicdo, do ponto de vista dos

célculos realizados.

4.9 Parametro a decisédo na oferta de grandes volumes a pre¢os especiais
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Uma outra contribuicdo importante deste trabalho foi a identificacdo de um critério
gue pudesse apoiar esta decisao tao frequente no dia-a-dia do comprador que vinha

sendo feita até entéo, via de regra, empiricamente.

Um comprador, algumas vezes se depara com a situacdo de uma oportunidade
comercial em que possa arrematar o estoque do fornecedor, ou lote econémico por
questdo de frete por lotacdo de um caminhdo (caminh&o fechado) ou até mesmo por
sua propria iniciativa, em tentar explorar a sensibilidade da oportunidade comercial
frente as propor¢gdes de volumes de compras. O comprador durante a negociagao
simula varias condi¢cbes de negocios, de forma a estudar as varias oportunidades
gue esta apresenta, buscando a melhor alternativa. Entdo, questiona-se o pre¢co que
ele obteria a partir de outras quantidades hipotéticas. S6 que uma compra em
guantidades maiores, que normalmente levaria a obter um preco mais baixo, prazo
mais longo de pagamento, ou inclusdo do frete como vantagem comercial, tem a
contrapartida de se ter que arcar com um nivel mais elevado dos estoques, devido
ao maior volume. O preco de aquisicdo mais baixo € interessante, mas a elevacao
exagerada do nivel de estoques, ndo. Portanto, a decisdo de comprar mais a um
preco mais baixo concorre com a de se formar um estoque indesejado, dado pelo
aumento do custo gerado pela estocagem e do valor da imobilizacdo do capital. Este
inconveniente deve ser medido também no ato da compra, para que o comprador

esteja seguro da medida tomada.

Para tanto, foi desenvolve-se também uma ferramenta de comparagdo, para que o
comprador possa se apoiar quanto a possibilidade de se comprar mais, aproveitando
a oportunidade comercial, estando sempre pronto quando ela surgir.

Para que o célculo contemplasse a situacao, deveria dispor dos parametros das duas

situagOes analogas, a saber:

» Quantidade da intengcdo de compra a priori (quantidade técnica de compra ou lote
econdmico).

*= Prec¢o de compra baseado na quantidade a priori.

= Custo estimado do produto para esta condicdo comercial.

= Preco da oportunidade.
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» Quantidade necessaria para atingir o pre¢o especial.
= Consumo medio

» Custo médio ponderado de capital

O calculo acima devera resultar no custo estimado do produto para a nova condi¢ao
comercial que, por sua vez, seria comparada ao custo da condi¢do anterior. Caso o
custo da nova condicdo fosse menor que a da condicdo anterior, ou seja, estaria
identificado como vidvel a proposta comercial, do ponto de vista da estimativa de
custo.

Como o célculo é feito em calculadora financeira programavel, este é facilmente
obtido através da insercdo de todos os dados da formula menos a incégnita eleita, ou
seja, imputa-se todos os dados com excecao feita a apenas uma variavel qualquer,
gue sera objeto de célculo. Pode-se portanto, fazer o célculo de diversas formas,

como, por exemplo, respondendo as seguintes perguntas:

a) A partir de um determinado preco apresentado em condi¢des normais e outro em
condicdo excepcional para uma quantidade maior, qual seria a quantidade

maxima admissivel para que ainda fosse interessante a negociacédo?

b) A partir de uma determinada condicdo comercial, caso aumente o pedido para
chegar a lotacdo completa do caminh&o ou da carreta (compra na quantidade que
ocupe totalmente a capacidade de um caminh&o ou carreta e se consiga um frete
otimizado por unidade transportada), qual deveria ser 0 custo maximo que esta
mercadoria poderia apresentar, de forma que equilibrasse o custo de estocagem

e investimento majorados?

Enfim, pode-se simular todas as situacbes colocando-se em prova quaisquer umas
das varidveis constantes na férmula.

A segquir, férmula desenvolvida por este trabalho:

Formulacdo matemética:
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C1 +{[(C1 x Q1/ 2) x (QL/ICMM) x CMPC] / Q1}
= C2 + {[(C2 x Q2 / 2) x (Q2/CMM) x CMPC] / Q2}

Onde:

C1 = Custo estimado da mercadoria, dado a condi¢cao comercial “1” (normal)

Q1 = Quantidade de compra da mercadoria da condicdo comercial “1”

CMM = Consumo ou Vendas médias mensal

CMPC = Custo médio ponderado de capital

C2 = Custo estimado da mercadoria, dado a condi¢cdo comercial “2” (excepcional)
Q2 = Quantidade de compra da mercadoria da condicdo comercial “2”

Logica:

O custo da mercadoria (condicdo 1) somado ao custo de sua estocagem (gerado

pela quantidade da condicdo 1) deverd equilibrar com o custo da mercadoria

(condicdo 2) somado ao custo de sua estocagem (gerado pela quantidade da

condicdo 2). Ambos considerando o mesmo custo médio ponderado de capital

aplicado ao fator temporal, ja que as situacdes apresentam coberturas de estoque

distintas.

O custo de estocagem, por sua vez, esta representado por:

(C1x Q1) /2 =Valor médio de estoques = Custo unitario versus quantidade / 2

Que multiplica:
(Q1/ CMM) = Cobertura de estoques

Que multiplica:

CMPC = Custo médio ponderado de capital

Simulacao do célculo:

Dados:

Q1 (quantidade coerente com o consumo) = 1.000 unidades

C1 (custo estimado da condi¢cdo acima) = R$ 90,00
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» Q2 (gquantidade necesséria para atingir a nova condicdo comercial) = 2.000
unidades

= CMM (consumo médio mensal) = 832 unidades

= CMPC (custo médio ponderado de capital) = 5% ao més.

O resultado seria a investigacdo da variavel “C2” (custo estimado da nova condigédo

comercial):

Formula:
Cl+{[(C1xQ1l/2)x(QLCMM)xCMPC]/Q1} =C2 +{[(C2x Q2 2) x (Q2/CMM) x
CMPC]/ Q2}

Aplicagao:

$ 90,00 + {[($ 90,00 x 1000 / 2) x (1000 / 832) x 0,05] / 1000} = C2 + {[(C2 x 2000/ 2)
X (2000 / 832) x 0,05] / 2000}

92,70433 = C2 + C2 x 0,06009615385

C2 =92,70433/ 1,06009615385

C2 = $ 87,4498 ou $ 87,45 (oitenta e sete unidades monetarias e quarenta e cinco

centavos).

Entdo o custo coerente para a nova condicdo comercial seria de $87,45. Caso a
negociagdo, na condicdo comercial 2 ndo pudesse contemplar um custo igual ou
menor que este, entdo o negociador deveria preferir a condicdo comercial 1. Tal fato
indica que neste caso, extrapolar a quantidade comprada, mesmo com este preco
menor, ndo seria uma opcao interessante. Tal fato nos diz que a estocagem do
excedente de mercadoria pela compra majorada, considerando-se o custo de
oportunidade deste capital empatado, ndo compensaria o desconto concedido pelo

fornecedor.
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4.10 Outros fatores de ordem qualitativa que podem influenciar as decisdes
no ato da negociacao

7

A verba destinada a propaganda é tratada, juntamente com outros aspectos
gualitativos da comercializagdo, no momento da negociag¢ao. Por serem qualitativos,
estes aspectos nem sempre sao facilmente mensuraveis, ou ainda, conversiveis em
nameros, de forma que devera prevalecer o bom-senso para sua utilizacdo. A verba
de propaganda, se efetivamente utilizada para tal fim, tenta promover a venda das
mercadorias, acelerando-se as vendas. Apesar da verba ser um item mensuravel e
importante, ndo se sabe exatamente o0 quanto se consegue vender a mais pela
obtencdo de uma propaganda. Também a adogdo de expositores realga a mostra do
produto. A utilizagdo de demonstradoras ajuda na apresentacdo de um produto ao
consumidor final, principalmente quando, em seu ciclo de vida, o produto encontra-se
no estadgio de lancamento. As demonstradoras indiretamente também tém se

demonstrado como importante meio de treinamento dos vendedores.

4.10.1 Verba destinada a propaganda

A verba destinada a propaganda € um incentivo que os fabricantes oferecem muitas
vezes aos varejistas. A légica é simples. A propaganda é necessaria, mas muito
cara. Desta forma, muitas vezes o fabricante anuncia seu produto conjuntamente
com o varejista.

O consumidor final que vé ao anuncio, a0 mesmo tempo em que conhece o produto,
fica sabendo onde esta disponivel, as vezes também o seu pre¢o. Muitas vezes fica
informado ainda, de detalhes das condi¢cbes comerciais, como formas de pagamento,
prazos e forma de entrega. Desta forma, uma propaganda produz diversos efeitos,

sob um formato Unico de gasto.
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O varejista entdao cobra do fabricante uma verba especial, para promo¢do de um
determinado produto. Esta verba muitas vezes é dada em forma de produtos
bonificados (cortesia ou custo zero), descontos nos valores dos titulos cobrados, ou

ainda, efetivamente em pagamento em dinheiro.

O langamento de um produto, por exemplo, que € obviamente desconhecido pelos
consumidores, requer mais propaganda que os demais, presentes a mais tempo no
comércio. A estes, muitas vezes, o fabricante oferece uma verba de propaganda,
proporcional ao volume comprado, ou ainda, como um valor fixo, desde que atingido
um patamar minimo de pedido. Obviamente que o anuncio deste produto alavancara

as vendas, fazendo-o girar mais rapido e proporcionando melhores resultados.

Dependendo do tipo de comércio, um produto em promocao podera ainda aumentar
o fluxo de clientes para uma loja. Este fluxo proporciona ganhos indiretos através do
aumento de vendas dos demais produtos comprados pelo mesmo cliente, que veio

motivado pela publicidade, na intencé&o inicial apenas do produto anunciado.

Caso a verba destinada pelo fabricante ultrapasse o custo da publicidade escolhida,
gerard um excedente de recurso que pode ser utilizado para equacionar o custo do
estoque restante daquele item. |Isto irA proporcionar maior margem na
comercializagdo desse artigo. Ou seja, caso a verba de propaganda tenha sido
gerada por mercadorias bonificadas, o comerciante, dispondo de uma verba maior
cedida pela industria, depois que foi capaz de cobrir todo o gasto publicitario podera
recompor o custo de seu estoque. Através do método do custo médio ponderado ele
identificard, considerando o custo existente até entdo e nova quantidade de produtos,
um novo custo unitario, mais baixo. Esta condicdo comercial de compra podera
gerar, ou uma pratica de precos menores e conseqiente aumento de vendas, ou
ainda, a manutencgao dos pre¢os ao consumidor final, assegurando ao comerciante,

melhores margens de contribuicéo.

4.10.2 Expositores
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Muitas vezes um fabricante, principalmente os de produtos de menor porte fisico,
objetivando uma melhor visualizagcdo dos produtos, pode oferecer um expositor que
venha a realcar a mercadoria. Estes expositores podem, muitas vezes, alavancar
vendas de forma eficiente, geralmente em um determinado periodo de tempo.
Expositores para produtos como relégio ou telefone celular, por exemplo, sao
baratos, frente ao valor dos produtos. Tal fato leva, muitas vezes, ao fabricante em

oferecer deliberadamente estes expositores a custo zero ao comerciante.

Por outro lado, um expositor mais caro, que o fabricante ndo tenha como bancar uma
unidade em cada ponto de venda que ele atende, por limitacdo do investimento, é
ofertado apenas por um periodo determinado de tempo. Muitas vezes esse expositor
€ disponibilizado ao ponto de venda conjuntamente com uma promotora. Esta,
vestida a carater, fica junto ao expositor, esclarecendo sobre o produto e induzindo
ao consumidor final a comprar a mercadoria. Nestes casos, em que ha um
investimento maior por parte da industria, os expositores sdo geralmente objetos de

negociacgao.

Deve-se também, observar que muitos expositores podem, ao contrario do que se
propde, atrapalhar a boa atividade do ponto de venda. Uma loja pequena, com mais
de um expositor de bom porte fisico ao mesmo tempo, pode impedir ou reduzir o
fluxo interno das pessoas, gerando tumulto e prejudicando-se as vendas. Esta

logistica deve ser observada para que se possa evitar tal fato.

4.10.3 Promotores de produtos

Os promotores ajudam a demonstrar o produto ao cliente final. Treinados na fabrica,

consagram-se grande conhecedores de detalhes dos produtos. Sdo muitas vezes
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essenciais em periodos de langamentos, constituindo-se fator determinante do nivel

de vendas de determinada marca.

Os vendedores da loja de varejo se aproximam dos promotores e aprendem as
caracteristicas dos produtos, como apresenta-los ao consumidor e demais
peculiaridades, principalmente em casos de serem comissionados sobre o valor de
venda. Isto torna o promotor, em muitos casos, dispensaveis, quando a equipe

absorve suas instrugodes.

Ha alguns lojistas que consideram o promotor como praticamente um funcionéario a
mais, concluindo-se que quanto mais promotores, melhor. Seriam criticas a esta

afirmativa:

= Primeiramente, promotores induzem o cliente a levar somente o produto que ele
promove. Deve-se observar se este produto oferece maior margem de
contribuicdo dentre os demais similares. Caso negativo, deve-se reavaliar a
necessidade do promotor. Pode ser que o afastamento do promotor venha a
aumentar a performance de vendas do outro similar, que oferece melhor margem

de contribuig&o.

= Promotores em excesso, principalmente em lojas que dispéem de pouco espaco
de exposicdo frente ao numero de produtos que comercializa, poderd gerar

tumulto, dificultando o fluxo interno de clientes e o deslocamento dos vendedores.

= Promotores em excesso podem gerar polui¢ao visual, tornando o ponto de venda

menos atraente.
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4.10.4 Linhas de Produtos

Como lembra Angelo (1994: 140) “um aspecto importante na determinacdo do
sucesso ou fracasso de uma empresa varejista é o relativo a selecdo de produtos
com que vai trabalhar’. Para a definicho de uma linha de produtos, devem ser
considerados trés aspectos:

=  Amplitude — Relativo ao numero de linhas de produtos.
» Profundidade — Refere-se ao numero de itens que compde a linha.
= Uniformidade — Refere-se a possivel afinidade entre a linha

Uma linha de produtos incorretamente escalada compromete o resultado do
estabelecimento, seja em perda de vendas, quando se oferta menos do que deveria,
seja em aumento desproporcional de investimentos, tornando o investimento

elevado, ofertando-se um namero de itens superior ao potencial de consumo.

Em termos econdmicos, se forem escalados muitos itens dentro de uma familia de
produtos, a demanda fica dividida entre as varias opgOes ofertadas. Ocorre
naturalmente a reducdo da quantidade comprada de cada artigo e,
consequentemente, devido ao baixo volume de compras, perde-se a for¢ca no ato da
negociacgao. Isto traz a redugdo da margem comercial. De forma contraria, a compra
concentrada em poucos itens permite que sejam comprados volumes maiores de um
mesmo artigo. Além de reduzir os custos de transacdo comercial e de frete, aumenta
0 poder do comprador devido ao aumento da quantidade comprada, que passa a

almejar um preco unitario mais baixo e obter maior margem comercial.
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4.11 Os riscos da simplicidade: Limitagdes identificadas na metodologia

O sistema concebido confere caracteristicas ndo somente positivas como também
em negativas. Se de um lado a portabilidade da informacdo € um grande ponto em
favor de sua aplicacdo, lembrando-se que este é programavel em calculadora
portatil, por outro ele traz limitagfes, a saber.

Todos os dados devem ser imputados pelo negociador. Ndo cabe aqui nenhuma
alimentacdo de dados diretamente da controladoria ou contabilidade da empresa
gue o aplica. Isto refere-se a taxa de remuneracao do capital utilizada para trazer os
componentes do calculo em valor presente, intengdo de Ilucro bruto do

estabelecimento etc. que, por seu turno, se desdobra em:

e Necessidade de comunicagao de qualquer alteracdo da controladoria quanto
aos parametros de gestdo da empresa ao negociador. O fato do negociador
nao dispor de dado atualizado, comprometeria na estimagcdo do custo do
produto, em que, caso ocorra, 0 negociador estaria decidindo com base em
uma realidade passada. Um negociador que estivesse em um locar remoto,
teria a necessidade de ser contatado toda vez que houvesse qualquer
alteracéo destes parametros, portanto.

e Possibilidade de erro na entrada de dados, uma vez que requer sua digitagcao.

Se a empresa desejar atualizar os valores em estoques, devido ao custo de
oportunidade empregado em mercadorias, tera que ser feito por um sistema de
gestdo a parte, pois 0 que se propde limita-se a um célculo estanque, voltado
exclusivamente para o0 momento da negociacéo. O sistema que se propde, portanto,
é ferramenta essencial ao negociador, mas pode ser suportado por um outro
complementar para as demais atividades de gestdo inerente a operagdao com
mercadorias, uma vez que esta, ndo se consiste unicamente, nas atividades de

compra e venda.
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CAPITULO V — APLICACAO DA METODOLOGIA PROPOSTA E SIMULACAO DE
RESULTADOS

A proposta deste capitulo é por em prova a metodologia que foi desenvolvida nos

capitulos anteriores. De forma didatica, apresenta-se gradualmente exemplos que

vao do mais simples ao mais rico em situacdes possiveis que ocorram durante a

negociacdo. Desta maneira, o leitor podera aprofundar-se no uso simultdneo dos

recursos abordados a medida que assimila a pratica do degrau anterior. A medida

em que se |é, caminha-se em direcdo ao grau mais desafiador que se possa ter no

momento do fechamento do negdcio.

De forma esquematica:

comerciante faz a
ra do mercado através
observacdo dos precos
0s concorrentes e
identifica o nivel de preco
gue vai praticar na oferta
do mesmo produto, bem
como estima a quantidade
a ser vendida
mensalmente.

Alimenta na calculadora:
Dados que independem da
presenca do vendedor do
atacado.

O sistema retorna:
Custo maximo aceita
daquele produto.

Fonte: Criado pelo autor deste.

Figura 7 — Fluxo de Informagdes

2 — O comerciante se d
vendedor do atacado, ja sa
0 custo maximo aceitavel da
intengéo de compra.

Alimenta na calculadora:
Dados da condicdo comercia

obtido no momento da
negociagao.

O sistemaretorna:

Custo estimado conforme
condicdo comercial que se
discute.

3 — O comerciante compara 0
custo da condigdo comercial ao

custo maximo aceitavel do
produto.
- Se o0 custo da condigéo

comercial for menor (aceitavel),
ele explora a condicdo comercial
tentando obter ainda maior
argem, mas ja sabendo, de
temao, que o negadcio é vidvel

0 custo estimado for maior
itavel), ele explora nova
ao comercial, tentando
r o negacio.
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De forma mais detalhada, apresenta-se 0s passos a seguir:

Figura 8 - Passos para a negociacao

1. O comerciante identifica o produto que precisa ser rep
mercado, se produto ainda ndo pertencer a sua linha), observando o nivel de preco
e e estimando (ou verificando historicamente) a quantidade a ser vendida

2. O comerciante alimenta os dados no programa de expos

margem minima aceitavel para aquele produto que se estuda:

Alimenta: Preco e quantidade de venda mensal, lucro bruto mensal da Ioja
tragem total da loja e tamanho (linear) necessario a uma boa exposicao do
e se estuda.

mo aceitavel

3. O vendedor do atacado é chamado para a nel

comercial, o comerciante alimenta o programa de negociacao da
dados apresentados na proposta comercial.
Allmenta: Preco da mercadoria, prazo de pagamento, frete, prazo de pagamento do

stos de crédito, preco de venda, impostos de saida da mercadoria, taxa
do capital.

pela condicdo comercial

5. A —Se o custo estimad

5. B - Se o custo estimado pt
comercial for MAIOR que 0 custe

comercial for MENOR qu

maximo admissivel, entao a prop admissivel, entdo a proposta ¢

viavel. principio, inaceitavel. O comerciante |

prossegue na negociacao, objetivando

S 0 comerciante prossegue na
)ciacdo, objetivando um custo mais
Dara se que obtenha ainda melhor

um custo mas baixo possivel, sem saber

udo, se 0 negécio sera viavel a ponto

Fonte: Criado pelo autor deste.
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Passa-se a fazer varias simula¢bes de apuracdo de custos, dimensionamento de
espaco de exposicao e decisbes de quantidades a serem compradas. Os custos,
orientado a mercado, observa a situacdo do comprador entre o fornecimento e o
preco de venda, dentro do conceito do target-cost. O tamanho a exposicdo vem a
validar a aquisi¢cdo, reprovando situacdes inviaveis dentro do conceito de varejo. As
guantidades a serem compradas, por sua vez, balizam-se na identificacdo de um lote
econbmico a uma dada compra especifica, onde ha a presenca de condicdes
comerciais especiais surgidas de surpresa em uma negociacdo. E importante
destacar a necessidade de se ter uma resposta agil sendo imediata, para que néao se

perca a oportunidade comercial.

No inicio do capitulo faz-se passo a passo, simulacdes de situacdes isoladas,
cabendo comentdrio a cada uma delas. Ao final, tem-se a simulacdo de uma
negociagdo com a presenca de diversos fatores ao mesmo tempo, expondo o estudo

a uma situacgao pratica e real.

5.1Simulacédo 1: uma apuracao simples de custos

Preco unitario da mercadoria (valor de nota fiscal) = R$ 100,00 (CIF)
Preco de venda (ao consumidor) = R$ 145,00 (dado pelo mercado)
Prazo de pagamento = 90 dd (dias diretos)

Mercadoria fabricada no Estado de S&o Paulo e entregue em Minas Gerais.

= CMPC = 3% am (ao més) = 0,09858% ad (ao dia)

= Prazo de entrega = 10 dias

= Crédito ICMS = 12% (Mercadoria fabricada em S&o Paulo e entregue em Minas
Gerais)

= |CMS de saida = 18% (venda no proprio estado de Minas Gerais)

» Pis=1,65%

= Cofins =7,6%

= |PI=10%
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= Desconto financeiro = Nao ha

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i))*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = {[100,00 — (100,00 x 0 / 100) + (100,00 x 10 / 100) — (100,00 x 12 / 100)] -
[100,00 x (1,65 + 7,6) / 100] / [(1+0,0009858)"80]} + {0 / [(1+i)"nf]} + {[(1,65 +7,6+18)
/ 100] x 145,00}

CUSTO = R$ 121,54

5.2 Simulagéo 2: negociacéao entre frete CIF e FOB

O comprador propde a pagar o frete, desde que se tenha um desconto que reduza o
preco para R$ 94,00 (FOB).

= Frete = Ad valorem = 3% x R$ 94,00 = R$ 2,82

= Prazo de pagamento do frete = 45 dias

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+)"n]} + {Frete / [(1+)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = {[94,00 — (94,00 x 0 / 100) + (94,00 x 10 / 100) — (94,00 x 12 / 100)] / -
(94,00 x (1,65 + 7,6) / 100)] / [(1+0,0009858)"80]} + {2,82 / [(1+0,0009858) 5]} +
[{(1,65 + 7,6 + 18) / 100] x 145,00}

CUSTO = R$ 119,31
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Esta situacdo para o comprador € mais vantajosa que a anterior, j& que 0 custo

unitario da mercadoria é mais baixo.

5.3 Simulagao 3: negociagao entre entregas dentro e fora do estado

Caso o vendedor ndo aceite a condicdo anterior, um recurso existente, € o de se
propor ao mesmo de conceder um desconto no valor da metade do valor do frete que
ele (vendedor) pagaria e disponibilizar a mercadoria FOB. Em alguns casos, em que
0 departamento de vendas ndo se comunica com o fiscal, as empresas muitas vezes
cometem enganos e concordam em manter um preco dado, se isentando das
despesas de frete e disponibilizando a mercadoria no portdo da fabrica. Muitas
destas empresas se esquecem que o faturamento dentro do proprio estado gera um
débito (para ela mesma) de ICMS de 18% (ICMS de saida) contra a aliquota
diferenciada (normalmente de 12%) que teria quando do faturamento para outro
estado. Se o comprador dispuser de uma filial no estado do vendedor poderia, por
ma fé, se beneficiar desta situacdo. Basta fechar o negécio solicitando um pequeno
desconto no valor da metade do frete que o fornecedor arcaria e aceitar buscar a

mercadoria.

Mesmo se o fornecedor ndo concedesse nenhum desconto, somente pelo fato de
manter o mesmo preco de nota anterior, ele estaria gerando uma condi¢do comercial
mais favoravel ainda ao comprador. Isto porque, a um mesmo preco de nota fiscal,
s6 que gerando 18% de crédito ao comprador ao invés de 12% anterior quando
bancava o frete, o vendedor acaba por gerar uma condicdo comercial mais

interessante ao comprador, em detrimento a ele mesmo. Fagamos os calculos:

a) Situacao 1:
Todas as condi¢6es do tdpico anterior (FOB)
CUSTO = R$ 119,31 (calculado na simulacédo 2, anterior)
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b) Situacéo 2:
Entrega para uma filial em Sao Paulo:
Todas as condi¢des iguais, exceto destaque do ICMS que migra de 12% para 18%

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i)*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = {[94,00 — (94,00 x 0 / 100) + (94,00 x 10 / 100) — (94,00 x 18 / 100)] / -
(94,00 x (1,65 + 7,6) / 100)] / [(1+0,0009858)"80]} + {2,82 / [(1+0,0009858) 5]} +
[{(1,65 + 7,6 + 18) / 100] x 145,00}

CUSTO = R$ 114,10

Como se pode observar, a queda do custo foi consideravel, passando de R$ 119,31
para R$ 114,10.

5.4Simulacdo 4: negociacdao com oferta de precos especiais em grandes

volumes

Supondo um negdcio que, apdés ponderacdo de ambas as partes, estaria “fechado”.
SO que, no ultimo momento, o vendedor fez nova proposta de um preco menor,

visando um aumento substancial da quantidade do pedido.

Condicao 1 (para 400 unidades):

* Preco unitario da mercadoria (valor de nota fiscal) = R$ 100,00 (CIF)
* Preco de venda da mercadoria ao consumidor final = R$ 149,00

= Prazo de pagamento = 90 dd (dias diretos)

= Prazo de entrega = 10 dias
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= Crédito ICMS = 12% (Mercadoria fabricada em S&o Paulo e entregue em Minas
Gerais)

= |CMS de saida = 18% (venda no proprio estado de Minas Gerais)

= |PI=10%

= Desconto financeiro = Ndo ha

= CMPC =2% a.m. = 0,06603% a.d.

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i))*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = R$ 119,78

Condicao 2 (para 800 unidades):
* Preco unitario R$94,00
= Demais condi¢des, idénticas.

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i))*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = R$114,20

Simulagé&o do calculo:

Dados:

= Q1 (quantidade coerente com o consumo) = 400 unidades

» (1 (custo estimado da condi¢cdo acima) = R$119,78

» Q2 (quantidade necessaria para atingir a nova condicdo comercial) = 800

unidades
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» CMM (consumo médio mensal) = 320 unidades

= CMPC (custo médio ponderado de capital) = 2% ao més.

» O resultado seria 0 “C2” (custo estimado da nova condigédo comercial):

» Cl+{[(C1xQ1/2) x (QLCMM) x CMPC] / Q1} = C2 + {[(C2 x Q2 / 2) x
(Q2/CMM) x CMPC] / Q2}

119,78 + {[(119,78 x 400 / 2) x (400/320) x 0,02] / 400} = C2 + {[(C2 x 800 / 2) x
(800/320) x 0,02] / 800}

718,68 = C2 + [(400 C2 X 0,05) / 800]

C2 =121,28 /1,025

C2 =118,32

A proposta de 800 unidades a precgo especial poderia ser aceita, pois admite-se um
custo maximo de R$ 118,32 por unidade. Esta segunda proposta (de compra de 800
unidades) apresenta um custo unitario de R$ 114,20, consagrando-se a mais

interessante.

5.5 Simulacéo 5: ainformacdo do espaco de exposi¢cdo da mercadoria no ponto

de venda

Em uma rede de lojas, pode ser que uma determinada mercadoria ndo seja possivel
de ser exposta em uma determinada loja. Dependendo do espaco que se tenha,
pode nao ser cabivel que um produto seja comercializado em um lugar, sendo que o
é perfeitamente em outro. Isto vai variar de acordo com o resultado que o espaco de
loja € compromissado em render. Conforme foi abordado, espaco de loja é caro e,
mesmo que um produto seja aparentemente rentavel, isto €, apenas por sinalizar
lucro bruto na sua comercializagdo, ndo podemos fazé-lo livremente. Devemos
primeiro, observar se ele gera um resultado positivo ao final da operagéo. Para tanto,
deve-se criticar se a margem comercial que ele gera efetivamente paga o espaco de

exposicao que consome. Para tanto, simula-se esta informacao a seguir:
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Vende-se através de uma loja com 320 metros lineares de gbndola, cujo capital
requer que se almeje um lucro bruto de R$ 140.000,00/més, uma mercadoria de
custo estimado pelos critério anteriores, a R$ 117,85. Sabe-se que o0 consumo médio
gira em torno de 200 unidades/més. O mercado demanda o produto ao preco unitério
de R$ 130,00.

Simulagéo do calculo:

Dados:

= .m = 320 metros

= P =R$130,00

= C=R$117,85

= Q =200 unidades/més

= LB =R$340.000,00

» EXP=(P-C)xQ)/LB/m

» EXP =((R$130,00 — R$117,85) x 200) / R$340.000,00 / 320m
= EXP =(R$12,15 x 200) / R$340.000,00 / 320m

» EXP =R$2.430,00 x 320 m / R$340.000,00 = 2,28/ m

O resultado que a comercializacdo deste produto projeta é capaz de remunerar até
2,28 m lineares de gondola. Caso esteticamente um espaco de 2 metros, por
exemplo, seja suficiente para apresenta-lo ao consumidor, aprovaria a
comercializacdo do produto sob este aspecto. Caso contrario, se necessario uma

exposicao maior que 2,28 m, o produto estaria reprovado para esta determinada loja.

5.6 Simulacéo 6: negociagcdo considerando diversos aspectos ao mesmo tempo

Aqui simula-se uma negociacdo complexa, com muitas varidveis presentes na mesa
de negociagao. Aumentando ainda o rigor, vamos simular o primeiro contato entre o

comprador e o vendedor, onde a negociagdo se torna um pouco mais complexa, pois
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€ neste momento que se pensam sobre todas as condicdes comerciais que
normalmente se estendem ao longo do relacionamento entre as empresas. Frete,
local de entrega e incidéncia de impostos, sao exemplos disto. Na primeira compra o
negociador normalmente néo se dispde a elevar a quantidade em demasia, pois ele
ainda ndo conhece efetivamente a pontualidade do fornecedor, o rigor no
preenchimento de nota fiscal e coisas do género, que podem tumultuar o fluxo
normal da mercadoria. Por um lado, caso o produto seja de fornecimento exclusivo
deste vendedor e, portanto, sendo testado pelo comprador pela primeira vez, nao
justificaria uma compra em quantidades elevadas. Mas, por outro, visando por em
prova o0 modelo matematico, vamos também imaginar que na primeira compra ja
surja uma oportunidade comercial especial, devido a uma elevada quantidade de

compra.

O comprador conhece previamente os dados de sua empresa:

CMPC = 3,5% a.m ou 0,11474% ao dia
Margem de contribui¢do ou Lucro bruto mensal desejado = R$ 230.000,00

Exposicao total = 380 m lineares de gbndola

a) Primeiro passo: Primeira simulacdo da estimativa de custo: O comprador informa

sua intencao de compra de 75 unidades e solicita os dados ao vendedor:

* Preco da mercadoria (valor de nota fiscal) = R$ 100,00 (FOB)

* Preco de venda da mercadoria ao consumidor final = R$ 139,00

= Expectativa de vendas = 50 unidades/ més

= Prazo de pagamento = 60 dd (dias diretos)

= Prazo de entrega = 10 dias

* Frete = R$ 4,00

= Prazo de pagamento do frete = 45 dias

= Crédito ICMS = 12% (Mercadoria entregue em Sao Paulo destinada a Minas
Gerais)

» |ICMS de saida = 18% (venda no proprio estado de Minas Gerais, por exemplo)

= |PI=10%
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= PIS =1,65%

= Cofins =7,6%

= Desconto financeiro = N&o ha

= Tamanho do produto visto de frente (largura) = 50 cm
= Exposicdo recomendada = 2 frentes

Calculo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+)"n]} + {Frete / [(1+)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO =125,48

a) Segundo passo: Simulacdo do espaco a exposi¢cao do produto:

Preco de venda ao consumidor final (identificado pelo mercado) = R$ 139,00
Custo (identificado no calculo anterior) = R$ 125,48

Célculo:

» EXP=[P-C)xQ]/LB/m

= EXP =((R$ 139,00 — R$ 125,48) x 50) / R$ 230.000,00 / 320m

» EXP =(R$ 13,52 x 50) / R$ 230.000,00 / 320m

= EXP =R$ 675,96 x 320 m/ R$ 230.000,00 = 0,9404668 m ou 0,94 m

O produto apresenta um resultado capaz de remunerar 0,94 m linear de gondola.
Como o produto tem 0,50 m de largura e, esteticamente uma boa exposicao seria de
“‘duas frentes” conforme o enunciado desta simulagéo, entdo uma exposicdo de

0,94m como acima, seria insuficiente.

Para uma exposicdo de “duas frentes” seria necessério 1,00 m linear de géndola, o
gue levaria a reverter o célculo, sendo identificado um novo custo alvo. Este novo
custo é baseado no compromisso de resultados que o espaco de exposicdo deve

assumir.
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EXP=[(P-C)xQ]/LB/m

1,0m = [(R$ 139,00 — C) x 50] / R$ 230.000,00 / 320m

1,0 m = (R$ 139,00 x 50 — 50 C)/R$ 230.000,00 / 320m
1,0 m = (R$ 6.950,00 — 50 C) x 320m / R$ 230.000,00

1,0 m = (R$ 2.224.000,00 m — 16.000 C m )/ R$ 230.000,00
R$ 230.000,00 = (R$ 2.224.000,00 m—-16.000Cm) /1,0 m
R$230.000,00 = R$2.224.000,00 — 16.000 C

16.000 C = R$2.224.000,00 — R$230.000,00

C =124,63

C = R$ 124,63 (este é o custo-meta!).

c) Terceiro passo:. O comprador faz uma contraproposta ao valor de nota,
mantendo as demais condi¢cdes comerciais. Para tanto, ele faz o célculo reverso,
ou seja, ele parte do custo meta para apurar como incognita, o valor de nota do

fornecedor.

Custo-meta = R$ 124,63 (baseado no topico anterior)

Calculo:
Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI / 100) — (Merc x ICMSentrada /

100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i))*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

Preco de nota = R$ 98,98

Suponhamos que o vendedor ndo pdde aceitar a contraproposta, dizendo que o
preco minimo de nota para esta quantidade seria R$ 99,50.

Cabe ao comprador, fazer nova estimagao de custos:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+)*n]} + {Frete / [(1+)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = R$ 125,06
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Como R$125,06 é superior a R$124,63 (custo meta), ele ndo aceita, mas ja se sabe

gue esta proximo a se fechar o negécio.

Entdo o comprador faz nova investida.

d) Quarto passo: O comprador propbe que o vendedor pague o frete (mudar de

FOB para CIF) e solicita novo preco.

Célculo:

= Novo preco de nota = R$ 103,80 (CIF) informado pelo vendedor.
= Demais dados idénticos a proposta anterior

= CUSTO =R$ 124,87 (bem préximo ao custo-metal)

Apesar do custo ter caido, sabemos pelo tamanho de exposi¢cdo necessario que, em
termos ideais, que ele deveria se situar até R$ 124,63. Como isto ndo ocorreu, 0

comprador faz ainda nova proposta.

e) Quinto passo: O comprador que dispde de espago no depdsito, propde “fechar
um caminhdo” com capacidade de 150 unidades do produto e exige uma
condicao especial, dado a nova quantidade. Ele sabe que lotando o caminhéo,
seu frete tem uma sensivel reducdo caindo para 1,5% sobre o valor da
mercadoria. Para esta nova quantidade, o comprador exigiu uma promotora de
vendas diariamente na loja para que acelere a saida da mercadoria, para vender

a nova quantidade que se projeta.

» Preco de nota para 150 unidades = R$ 98,00 (FOB)
* Novo frete = 1,5% (fechando o caminhdo) = 1,5% x R$98,00 = R$1,47

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+i))*n]} + {Frete / [(1+i)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = R$ 121,40
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Em principio, negdcio fechado! Pois o custo de R$ 121,40 esta abaixo do custo meta
de R$ 124,63. Dadas as condi¢bes comerciais reunidas, os parametros indicam a
viabilidade de se fechar o negdcio.

Temos que lembrar que 150 unidades demandardo um investimento maior do que

apenas 75 unidades, intencao inicial. Considerando-se o mesmo nivel de vendas,

elevaria aumento do investimento em estoques. Dai tem-se que fazer o comparativo

entre as duas situacoes.

» C1+{(C1xQ1l/2 x (QL/ICMM) x CMPC] / Q1} = C2 + {[(C2 x Q2 / 2) x
(Q2/CMM) x CMPC] / Q2}

= C2 = 121,52 (custo maximo admissivel para esta condicdo comercial de 150
unidades)

Portanto, o custo de R$121,40 (preco de nota a R$98,00 para 150 unidades) pode
ser aceito. Apesar da quantidade ter que ser elevada para se conseguir este preco, 0
aumento do investimento em estoques necessarios foi compensado pela diferenca

no preco de nota.

Mas o vendedor menciona sobre uma condi¢do mais ainda especial, que poderia ser
feita caso o comprador ficasse com o saldo do estoque da fabrica de 400 unidades e

0 ajudasse a bater a meta em vendas.

Nova condigao para 400 unidades:
Preco de nota: R$ 96,00 (FOB)
Frete = 1,5% x R$ 96,00 = R$ 1,44

Demais condic¢des idénticas.

Estimando o custo:

Custo = {[Merc — (Merc x Desf / 100) + (Merc x IPI1 / 100) — (Merc x ICMSentrada /
100) — (Merc x (Pis + Cofins) / 100)] / [(1+)*n]} + {Frete / [(1+)"nf]} + {[(Pis + Cofins +
ICMSsaida)/100] x Pvenda}

CUSTO = R$ 119,70



111

Em principio, seria mais interessante esta segunda oferta, mas temos que lembrar
gue 400 unidades demandardo um investimento maior do que apenas 150 unidades,
uma vez que, considerando manter sua venda em nivel médio, elevaria seu
investimento em estoques. Dai tem-se que fazer o comparativo entre as duas

situacgoes.

Comparativo entre as duas situacoes:

* Preco anterior: R$ 98,00 (150 unidades)

» Custo estimado: R$ 121,40

» Preco nova oferta: R$ 94,00 (400 unidades)
» Custo estimado: R$ 119,70

Permanecem os dados:

* Preco de venda ao consumidor final = R$ 139,00

= CMM=50

= CMPC =3,5% am

= Frete ad valorem = 1,5%

» Quantidade maxima admissivel (Q2):

» C1+{[(C1xQ1l/2 x (QL/ICMM) x CMPC] / Q1} = C2 + {[(C2 x Q2 / 2) x
(Q2/CMM) x CMPC] / Q2}

= Q2=192,71

Quantidade maxima admissivel para o preco de nota de R$94,00 = 192,71 ou

192unidades.

Portanto, a proposta do fornecedor em baixar o preco de R$ 98,00 para R$ 94,00 por
unidade, considerando uma elevacao da quantidade de 150 para 400 unidades, n&o
devera ser aceita pelo comprador, jA que, pela sua estrutura de custos, seria mais
dispendioso mesmo pagando menos, manter este excedente em estoque. O primeiro
impacto do novo preco de R$ 94,00 frente aos R$ 98,00 anteriores parece atentador.
Mas o célculo indica que, acima de 192 unidades, a proposta deve ser recusada. O
comprador descarta a op¢ado e mantém a condicdo anterior, ou seja, de 150 pecgas a
R$ 98,00 (FOB).
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5.7Sintese

A metodologia de calculo permitiu que o comprador estivesse parametrizado no ato
da compra, fornecendo estimativas de custo, tamanho da exposi¢ao e orientacao da
guantidade a ser transacionada. Todo material necessario € uma simples calculadora
financeira programavel, que funciona de forma remota, onde quer que seja realizada
a compra. Tal fato possibilita uma tomada rapida de decisdo, evitando que o

comprador perca uma oportunidade comercial onde quer que a tenha.

E evidente que o sucesso da negociacido depende diretamente de fatores humanos.
Emocao, confianga, lideranga entre outros, sdo componentes que influenciam
diretamente no resultado do negdcio. O negociador deve ser preparar previamente
em termos comportamentais, bem como em termos estratégicos. De qualquer forma,
sendo um negociador com completo dominio da situagdo ou mesmo um comprador
de menor experiéncia, ambos necessitam do parametro numérico, para que balize
todas as questdes comerciais. Passo a passo, o célculo forneceu condicdo para que

0 negociador pudesse decidir sobre os mais variados aspectos:

= Permitiu observar que a margem comercial viabilizava a negociacao;

» Permitiu criticar a exposicdo necesséria ao produto e péde aprovar do ponto de
vista de merchandising;

= Concluiu que, mesmo sendo interessante contratar o frete na modalidade FOB,
por exemplo, poderia simular a mesma operag¢ao na modalidade CIF;

= Permitiu também observar as questdes tributarias, frente a diferenga de aliquotas
de impostos estaduais;

= Po6de propor uma nova condicdo comercial no ato da compra, mesmo em
detrimento a sua intencao inicial de negociacdo, dado a situacdo especial de

preco que o surpreendeu.

Desta forma, o sistema p6de proporcionar parametros ao fechamento de um bom

negocio, gerando seguranca pelos parametros que os calculos ofereceram.
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CAPITULO VI- CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 Conclusdes

O comércio varejista em geral se insere em um mercado competitivo em que 0s
consumidores, pela sua disposicdo em comparar pregos, geralmente opta pela
mercadoria mais barata. Tal fato traz a necessidade do comerciante em fazer uma
pesquisa prévia, sabendo antes mesmo de comprar a mercadoria, sua intencdo de

pratica de precos ao vendé-la.

Uma vez que os precos finais sdo delineados pelo mercado, resta ao comerciante
atuar sobre o valor da mercadoria no ato da compra, uma vez que o resultado bruto
de seu negdcio se situa entre o custo da mercadoria e seu valor de venda. Tal fato
faz do ato da compra, momento critico para o sucesso do varejista. O valor da
mercadoria é o principal componente de custo e os demais itens também sao objetos

da mesma negociac¢ao, ou seja, prazo de pagamento, valor de frete etc.

A sistematizacdo dos dados componentes de custo em uma formulagdo mateméatica
permitiu o auxilio necessario ao comerciante no ato da compra, ou seja, de forma

portétil, uma vez programavel em calculadora de bolso, com respostas imediatas:

= Permitiu a estimativa do custo da mercadoria, dadas as condicbes comerciais

tratadas durante a negociacao.

» Permitiu também, pelas caracteristicas fisicas dos produtos e o custo do espaco
de exposicao, identificar a margem necessaria que deveria ser contemplada pela

mercadoria, indicando ou contra-indicando sua compra.

= Auxiliou quando da decisdo de compras em grandes quantidades com um

desconto maior versus compras em quantidades adequadas em preco normal.
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Realmente o custo do espaco de loja pode ser transferido aos produtos e, dentro de
formulagéo através do conceito custo-meta, auxiliar o comerciante no ato da compra
da mercadoria. Como as medidas de profundidade das prateleiras sdo padronizadas,
a resposta pode ser oferecida em medida linear de exposi¢cdo que, no jargdo dos

comerciantes é tratado como “metro ou medida linear de géndola”.

A sistemética de obtencdo da estimativa de custos é rapida, retornando os valores
imediatamente apo0s sua imputacdo na calculadora, de forma a efetivamente se
constituir uma ferramenta de negociacdo, que permite ao comerciante indicar as
oportunidades, a partir dos parametros alimentados. Simulacdes sucessivas sao
possiveis de serem realizadas, de forma a suportar um acordo que melhor convém

entre as partes.

As limitagcbes da aplicacdo do resultado deste trabalho prendem-se aos componentes
de custo, eleito na formulacdo matemética. A cada empresa, pode-se ter a

necessidade de adaptacao da formula, adequando-a pelas variaveis presentes.

Desta forma a necessidade de informagdo de custos ao comerciante no ato da
negociacdo foram satisfeitas, consagrando-se forma eficiente para o seu auxilio

através de informacédo, neste momento decisivo em termos de resultado do negdcio.

6.2 Recomendacgdes

Face a limitacdo do trabalho proposto, além de aspectos que foram identificados ao

longo deste, recomenda-se 0s itens abaixo, para futuras pesquisas:

a) O fato de ramos distintos de o comércio possuirem componentes distintos de
custos podera trazer a necessidade de adaptacdo da formulacdo matematica

utilizada em casos especificos. Para tanto se deve observar se os componentes
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enumerados neste trabalho sdo os mesmos do comércio que se propde a criticar.
Todos os componentes entendidos como mais gerais foram contemplados, de

forma que este modelo contempla apenas e, portanto, o comércio em geral.

Caso 0 espaco de exposicao dos produtos em algum estudo que se proponha
deixar de ser um componente de custo relevante, um novo balizador devera ser
utilizado. Para tanto recomenda-se que seja eleito, o custo fixo de maior peso, ou

seja, de maior significAncia em termos monetarios.

Disponibilizar este calculo em planilha de Excel podera ser boa proposta para a
aplicagdo no comércio varejista, se o comerciante fizer o uso de computadores
portateis. Acredita-se que, pela condicdo emotiva da negociacdo, a planilha
devera apresentar facil leitura ao usuario, contemplando em mesma tela, os
aspectos de espaco necessario a exposicao e estimativa de custo da mercadoria,
tratados neste trabalho. Através do recurso de tabela dindmica, dados de custo do
espaco de exposicdo poderdo ser automaticamente atualizados, de forma que o
usuario/negociador tenha sempre a méao, informacao na sua melhor forma, além
da necessidade de se imputar durante a negociagcdo, menor quantidade de

atributos.
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APENDICE A

UTILIZACAO DE CALCULADORA FINANCEIRA PROGRAMAVEL COMO
GRANDE FACILITADOR DO PROCESSO

Um aspecto importante deste trabalho foi seguir seu curso sem desviar-se da
intencdo de manter sua simplicidade e aplicabilidade. Foi possivel fazé-lo todo com
obtencado de férmulas que pudessem ser “geridas” por uma calculadora de bolso. Em
verdade, ndo se trata de uma calculadora qualquer de “quatro operacdes béasicas”.
Muito em contrario, uma calculadora dotada de memoéria e capacidade de
processamento que pudesse armazenar e processar a estimag¢do de custo, margem,
espaco etc.. Mas enfim, ainda uma calculadora disponivel no comércio, de possivel

acesso a todo e qualquer comerciante.

A calculadora que o trabalho focou foi a “HP 19 BIl — Business Consultant” da marca
Hewlett Packard. Mas todas as calculadoras programaveis e com capacidade a reter

todas as variaveis também poderao ser utilizadas.

Primeiramente é necessario esclarecer que todas as operacfes neste trabalho

utilizam a calculadora com o idioma optado para 0 PORTUGUES.

A calculadora dispde de teclas “softkeys” cuja funcdo é designada na tela de acordo

com o calculo que se deseje.

Utilizando a opgdo SOLVE, temos a liberdade de compor a férmula que desejarmos
operar. Nesta modalidade SOLVE, quando inserimos as formulas, a cada variavel é
designada automaticamente pela calculadora, uma tecla para cada fungao. Para
tanto, a calculadora dispde de teclas sem designacdo prévia de funcdo, que é
atribuida somente apds a insercdo da formula, facilitando todo o trabalho.. Estas séo
chamadas de “softkeys” pelo manual do fabricante da calculadora. Preco, frete, icms,
ipi, prazo de pagamento, margem etc sdo exemplos de dados que figuram no visor

da calculadora, ao final da programacao da formula.
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A insercéo das formulas € bastante simples. Partindo do zero:

= Tecle “ON” (ligar a calculadora)
» Tecle “SOLVE” (entra no médulo que aceita o registro de formula)
= Digite a féormula e tecle “ENTER”.

A calculadora verificara sua légica aceitando ou rejeitando a imputacdo. Se aceitar,
estara pronta para uso. Se rejeitar, ela indicara o ponto da férmula em que houve
rejeicdo do ponto de vista l6gico, através de um cursor piscante. Entdo basta revisar

a formula neste ponto e teclar “ENTER” novamente.

Conforme dito anteriormente, surgirdo as “softkeys” com as indicacdes na tela das
variaveis de imputacao para que se efetue o calculo e esta pronto! A calculadora esta

apta a simular qualquer operacéo.

E importante destacar que esta calculadora permite que seja alimentada de todas as
variaveis exceto uma e, através de seu processamento, obter esta variavel faltante,
como resposta ao célculo. E isto é possivel fazer elegendo como incégnita, qualquer
uma das variaveis. Ou seja, pode-se imputar os dados de prec¢o de nota fiscal, valor
do frete, impostos etc e solicitar, por exemplo, a margem gerada pelo produto, como
também, & partir de uma margem desejada, solicitar do célculo, o preco de nota
fiscal. Também imputando tanto margem desejada como preco de nota fiscal,
identificar o valor do frete desejado, para que sejam mantidas aquelas demais
condicbes. Enfim, € um recurso util e de facil utilizacdo, consagrando-se ferramenta

essencial ao trabalho do comprador.

Este recurso tecnolégico também é aproveitado neste trabalho, para a simulagédo do
custo-meta, em que se faz, durante a negociacdo, a simulagcdo do custo, dado um
preco fixado pelo mercado. Dai o comprador dispde, conhecendo o valor de frete (ou
sua proporg¢do, no caso ad-valorem), incidéncia de impostos e outros, 0 custo-meta,
neste caso figurando como “preco de nota” para que se permita negociar com 0
vendedor. Para as demais formulas, igual condicdo € mantida, seja de programacao

ou utilizacao.
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Além de seus recursos de memodrias e facilidade de operacéo, estas calculadoras
operam na modalidade “Notacdo Polonesa Reversa’, ou ainda em sua inscricdo
“RPN” (do inglés Reverse Polonish Notation). Esta modalidade permite ao usuério a
imputacdo de dados para o “célculo de pilha”. Primeiramente imputam-se os dados,
depois, as operagdes que lhes atribui, possibilitando demais célculos periféricos sem
0 uso de paréntesis. Apesar da calculadora também dispor da modalidade de calculo
“ALGEBRICO” em alternativa ao “RPN”, sua utilizac&o vale o esforco. O costume do
usuario com a modalidade RPN de calculo, leva apenas em media, dois dias com
média utilizacao.
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ANEXO |

LEI N° 10.833, DE 29 DE DEZEMBRO DE 2003

Altera a Legislagdo Tributaria Federal e da outras providéncias

O PRESIDENTE DA REPUBLICA

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a
seqguinte Lei:

CAPITULO |
DA COBRANCA NAO-CUMULATIVA DA COFINS

Art. 1° A Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social -
COFINS, com a incidéncia ndao-cumulativa, tem como fato gerador o faturamento
mensal, assim entendido o total das receitas auferidas pela pessoa juridica,
independentemente de sua denominacao ou classificagdo contabil.

8 1° Para efeito do disposto neste artigo, o total das receitas compreende
a receita bruta da venda de bens e servicos nas operacdes em conta propria ou
alheia e todas as demais receitas auferidas pela pessoa juridica.

8 2° A base de calculo da contribui¢do é o valor do faturamento, conforme
definido no caput.

8§ 3° N&o integram a base de calculo a que se refere este artigo as
receitas:

| - isentas ou ndo alcangadas pela incidéncia da contribuicdo ou sujeitas a
aliquota 0 (zero);

Il - ndo-operacionais, decorrentes da venda de ativo permanente;

Il - auferidas pela pessoa juridica revendedora, na revenda de
mercadorias em relacdo as quais a contribuicdo seja exigida da empresa vendedora,
na condi¢do de substituta tributéria;

IV - de venda dos produtos de que tratam as Leis n°s 9.990, de 21 de
julho de 2000, 10.147, de 21 de dezembro de 2000, 10.485, de 3 de julho de 2002, e
10.560, de 13 de novembro de 2002, ou quaisquer outras submetidas a incidéncia
monofasica da contribuigéo;

V - referentes a:
a) vendas canceladas e aos descontos incondicionais concedidos;

b) reversbes de provisbes e recuperacdes de créditos baixados como
perda que nao representem ingresso de novas receitas, o resultado positivo da
avaliacdo de investimentos pelo valor do patrimonio liquido e os lucros e dividendos
derivados de investimentos avaliados pelo custo de aquisicdo que tenham sido
computados como receita.
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Art. 2° Para determinacdo do valor da COFINS aplicar-se-a, sobre a base
de célculo apurada conforme o disposto no art. 1°, a aliquota de 7,6% (sete inteiros e
seis décimos por cento).

Art. 3° Do valor apurado na forma do art. 2° a pessoa juridica podera
descontar créditos calculados em relacéo a:

| - bens adquiridos para revenda, exceto em relacdo as mercadorias e aos
produtos referidos nos incisos Il e IV do 8§ 3° do art. 19

Il - bens e servigos, utilizados como insumo na prestacao de servigcos e na

producédo ou fabricacdo de bens ou produtos destinados a venda, inclusive
combustiveis e lubrificantes;

lIl - energia elétrica consumida nos estabelecimentos da pessoa juridica;

IV - aluguéis de prédios, maquinas e equipamentos, pagos a pessoa
juridica, utilizados nas atividades da empresa;

V - despesas financeiras decorrentes de empréstimos, financiamentos e o
valor das contraprestacbes de operacdes de arrendamento mercantil de pessoa
juridica, exceto de optante pelo Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e
Contribuicdes das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte - SIMPLES;

VI - maquinas, equipamentos e outros bens incorporados ao ativo
imobilizado adquiridos para utilizagdo na producdo de bens destinados a venda, ou
na prestacao de servigos;< /p>

VIl - edificacbes e benfeitorias em imdveis proprios ou de terceiros,
utilizados nas atividades da empresa,;

VIII - bens recebidos em devolugéo cuja receita de venda tenha integrado
faturamento do més ou de més anterior, e tributada conforme o disposto nesta Lei;

IX - armazenagem de mercadoria e frete na operagdo de venda, nos
casos dos incisos | e Il, guando o 6nus for suportado pelo vendedor.

§ 1° O crédito sera determinado mediante a aplicacdo da aliquota prevista
no art. 2° sobre o valor:

| - dos itens mencionados nos incisos | e Il do caput, adquiridos no més;

Il - dos itens mencionados nos incisos Ill a V e IX do caput, incorridos no
meés;

lIl - dos encargos de depreciacdo e amortizacdo dos bens mencionados
nos incisos VI e VIl do caput , incorridos no més;

IV - dos bens mencionados no inciso VIl do caput, devolvidos no més.

§ 2° Nao dara direito a crédito o valor de mao-de-obra paga a pessoa
fisica.

§ 3° O direito ao creédito aplica-se, exclusivamente, em relacao:
| - aos bens e servicos adquiridos de pessoa juridica domiciliada no Pais;

Il - aos custos e despesas incorridos, pagos ou creditados a pessoa
juridica domiciliada no Pais;< /p>
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lIl - aos bens e servicos adquiridos e aos custos e despesas incorridos a
partir do més em que se iniciar a aplicacdo do disposto nesta Lei.

§ 4° O crédito ndo aproveitado em determinado més podera sé-lo nos
meses subseqientes.

8§ 5° Sem prejuizo do aproveitamento dos créditos apurados na forma
deste artigo, as pessoas juridicas que produzam mercadorias de origem animal ou
vegetal, classificadas nos capitulos 2 a 4, 8 a 12 e 23, e nos cbdigos 01.03, 01.05,
0504.00, 0701.90.00, 0702.00.00, 0706.10.00, 07.08, 0709.90, 07.10, 07.12 a 07.14,
15.07 a 1514, 1515.2, 1516.20.00, 15.17, 1701.11.00, 1701.99.00, 1702.90.00,
18.03, 1804.00.00, 1805.00.00, 20.09, 2101.11.10 e 2209.00.00, todos da
Nomenclatura Comum do Mercosul - NCM, destinados a alimentacdo humana ou
animal, poderdo deduzir da COFINS, devida em cada periodo de apuracédo, crédito
presumido, calculado sobre o valor dos bens e servigcos referidos no inciso Il do
caput deste artigo, adquiridos, no mesmo periodo, de pessoas fisicas residentes no
Pais.

8 6° Relativamente ao crédito presumido referido no § 5°:

| - seu montante sera determinado mediante aplicagédo, sobre o valor das
mencionadas aquisi¢cdes, de aliquota correspondente a 80% (oitenta por cento)
daquela constante do art. 2

Il - o valor das aquisi¢cdes ndo podera ser superior ao que vier a ser fixado,
por espécie de bem ou servigo, pela Secretaria da Receita Federal — SRF, do
Ministério da Fazenda.

8§ 7° Na hipotese de a pessoa juridica sujeitar-se a incidéncia nao-
cumulativa da COFINS, em relacdo apenas a parte de suas receitas, o credito sera
apurado, exclusivamente, em relacdo aos custos, despesas e encargos vinculados a
essas receitas.

8 8° Observadas as normas a serem editadas pela Secretaria da Receita
Federal, no caso de custos, despesas e encargos vinculados as receitas referidas no
§ 7° e aquelas submetidas ao regime de incidéncia cumulativa dessa contribuigc&o, o
crédito sera determinado, a critério da pessoa juridica, pelo método de:

| - apropriacdo direta, inclusive em relagcdo aos custos, por meio de
sistema de contabilidade de custos integrada e coordenada com a escrituragéo; ou

Il - rateio proporcional, aplicando-se aos custos, despesas e encargos
comuns a relacao percentual existente entre a receita bruta sujeita a incidéncia néao-
cumulativa e a receita bruta total, auferidas em cada més.

§ 9° O método eleito pela pessoa juridica para determinacdo do creédito,
na forma do § 8° serd aplicado consistentemente por todo o ano-calendério e,
igualmente, adotado na apuracdo do crédito relativo a contribuicdo para o
PIS/PASEP né&o-cumulativa, observadas as normas a serem editadas pela
Secretaria da Receita Federal.

§ 10. O valor dos créditos apurados de acordo com este artigo nédo
constitui receita bruta da pessoa juridica, servindo somente para deducdo do valor
devido da contribuicdo.< /p>
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8§ 11. Sem prejuizo do aproveitamento dos créditos apurados na forma
deste artigo, as pessoas juridicas que adquiram diretamente de pessoas fisicas
residentes no Pais produtos in natura de origem vegetal, classificados nas posi¢coes
10.01 a 10.08 e 12.01, todos da NCM, que exercam cumulativamente as atividades
de secar, limpar, padronizar, armazenar e comercializar tais produtos, poder&o
deduzir da COFINS devida, relativamente as vendas realizadas as pessoas juridicas
a que se refere o0 § 5° em cada periodo de apuracgéo, crédito presumido calculado a
aliquota correspondente a 80% (oitenta por cento) daquela prevista no art. 2° sobre
o valor de aquisi¢cao dos referidos produtos in natura.

§ 12. Relativamente ao crédito presumido referido no § 11.:

| - o valor das aquisicdes que servir de base para calculo do crédito
presumido ndo podera ser superior ao que vier a ser fixado, por espécie de produto,
pela Secretaria da Receita Federal - SRF; e

Il - a Secretaria da Receita Federal expedira os atos necessarios para
regulamenta-lo.

(...)
Art. 94. Ficam revogados:

| - as alineas a dos incisos Ill e IV e o inciso V do art. 106, o art. 109 e o art. 137
do Decreto-Lei n° 37, de 1966, este com a redacao dada pelo art. 4° do Decreto-Lei
n® 2.472, de 1988;

Il - o art. 7° do Decreto-Lei n® 1.578, de 11 de outubro de 1977,

[l - oinciso Il do art. 77 da Lei n® 8.981, de 20 de janeiro de 1995;

IV - 0 art. 75 da Lei n® 9.532, de 10 de dezembro de 1997,

V - 0s 88 5° e 6° do art. 5° da Lei n° 10.336, 28 de dezembro de 2001; e

VI - o art. 6° da Lei n°® 10.637, de 30 de dezembro de 2002, a partir da data de
inicio dos efeitos desta Lei.

Brasilia, 29 de dezembro de 2003; 182° da Independéncia e 115° da Republica.
LUIZ INACIO LULA DA SILVA

Antonio Palocci Filho
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ANEXO 1l
LEI'N. 10.637 — DE 30 DE DEZEMBRO DE 2002

Dispbe sobre a ndo-cumulatividade na cobranca da contribuicdo para 0s
Programas de Integracdo Social (PIS) e de Formacdo do Patrimbnio do Servidor
Publico (Pasep), nos casos que especifica; sobre o pagamento e o parcelamento de
débitos tributarios federais, a compensacdo de créditos fiscais, a declaracdo de
inaptiddo de inscricdo de pessoas juridicas, a legislacdo aduaneira, e da outras
providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:<
[font>

CAPITULO |
DA COBRANCA NAO-CUMULATIVA DO PIS E DO PASEP
Art. 1° A contribuicdo para o PIS/Pasep tem como fato gerador o faturamento
mensal, assim entendido o total das receitas auferidas pela pessoa juridica,
independentemente de sua denominacao ou classifica¢do contabil.
8 1° Para efeito do disposto neste artigo, o total das receitas compreende a
receita bruta da venda de bens e servi¢cos nas operag¢des em conta propria ou alheia

e todas as demais receitas auferidas pela pessoa juridica.

8§ 2° A base de célculo da contribuicdo para o PIS/Pasep é o valor do
faturamento, conforme definido no caput.

8 3° Nao integram a base de calculo a que se refere este artigo, as receitas:

| — decorrentes de saidas isentas da contribuicdo ou sujeitas a aliquota zero;

Il — (VETADO)

lll — auferidas pela pessoa juridica revendedora, na revenda de mercadorias
em relacdo as quais a contribuicdo seja exigida da empresa vendedora, na condi¢cao
de substituta tributaria;

IV — de venda dos produtos de que tratam as Leis n° 9.990, de 21 de julho de
2000, n°® 10.147, de 21 de dezembro de 2000, e n°® 10.485, de 3 de julho de 2002, ou
quaisquer outras submetidas a incidéncia monofasica da contribuicéo;

V — referentes a:

a) vendas canceladas e aos descontos incondicionais concedidos;
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b) reversdes de provisGes e recuperagdes de créditos baixados como perda,
gue nao representem ingresso de novas receitas, o resultado positivo da avaliagéo
de investimentos pelo valor do patrimdnio liquido e os lucros e dividendos derivados
de investimentos avaliados pelo custo de aquisicdo, que tenham sido computados
como receita.

Art. 2° Para determinacao do valor da contribuicdo para o PIS/Pasep aplicar-
se-a, sobre a base de calculo apurada conforme o disposto no art. 1°, a aliquota de
1,65% (um inteiro e sessenta e cinco centésimos por cento).

Art. 3° Do valor apurado na forma do art. 2° a pessoa juridica podera descontar
créditos calculados em relacéo a:

| — bens adquiridos para revenda, exceto em relagdo as mercadorias e aos
produtos referidos nos incisos Il e IV do 8§ 3° do art. 19

Il — bens e servigos utilizados como insumo na fabricacdo de produtos
destinados & venda ou a prestacdo de servigcos, inclusive combustiveis e
lubrificantes;

Il — (VETADO)

IV — aluguéis de prédios, maquinas e equipamentos, pagos a pessoa juridica,
utilizados nas atividades da empresa,;

V — despesas financeiras decorrentes de empréstimos e financiamentos de
pessoa juridica, exceto de optante pelo Sistema Integrado de Pagamento de
impostos e Contribuicbes das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte
(Simples);

VI — maquinas e equipamentos adquiridos para utilizacdo na fabricacdo de

produtos destinados a venda, bem como a outros bens incorporados ao ativo
imobilizado;

VIl - edificacbes e benfeitorias em imdveis de terceiros, quando o custo,
inclusive de mao-de-obra, tenha sido suportado pela locataria;

VIII — bens recebidos em devolugao, cuja receita de venda tenha integrado
faturamento do més ou de més anterior, e tributada conforme o disposto nesta Lei.

§ 1° O crédito sera determinado mediante a aplicacdo da aliquota prevista no
art. 2° sobre o valor:

| — dos itens mencionados nos incisos | e Il do caput , adquiridos no més;
Il — dos itens mencionados nos incisos Il a V do caput , incorridos no més;

lll — dos encargos de depreciagdo e amortizagao dos bens mencionados nos
incisos VI e VII do caput, incorridos no més;
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IV — dos bens mencionados no inciso VIl do caput, devolvidos no més.

8 2° Nao dara direito a crédito o valor de méo-de-obra paga a pessoa fisica.
§ 3° O direito ao credito aplica-se, exclusivamente, em relacéo:

| — aos bens e servi¢cos adquiridos de pessoa juridica domiciliada no Pais;

Il — aos custos e despesas incorridos, pagos ou creditados a pessoa juridica
domiciliada no Pais;

lIl — aos bens e servicos adquiridos e aos custos e despesas incorridos a partir
do més em que se iniciar a aplicagéo da disposto nesta Lei.

§ 4° O crédito ndo aproveitado em determinado més podera sé-lo nos meses
subsequentes.

(...)

Art. 68. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacdo. produzindo efeitos:

| — a partir de 1° de outubro de 2002, em relagéo aos arts. 29 e 49;

Il — a partir de 1° de dezembro de 2002, em relacdo aos arts. 1°a 6°e 8°a 11;

lIl — a partir de 1° de janeiro de 2003, em relacéo aos arts. 34, 37 a 44, 46 e 48;

IV — a partir da data da publicac&o desta Lei, em relagcdo aos demais artigos.

Brasilia, 30 de dezembro de 2002; 181° da Independéncia e 114° da Republica.
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO

Pedro Malan



