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Prefácio


			O gerenciamento de uma empresa exige de seus gestores ações precisas e desafiadoras que, se não exercidas, podem comprometer significativamente os resultados esperados.


			A análise das variáveis custo, volume e lucro estão entre as mais importantes porque influenciam diretamente um dos itens que mais pesam na rentabilidade da empresa, ou seja, a fixação do preço de venda dos produtos comercializados ou produzidos, bem como dos serviços prestados.


			O conhecimento da estrutura dos custos incidentes no processo produtivo é um fator primordial na elaboração do preço final de venda dos produtos comercializados ou produzidos, bem como dos serviços executados.


			Um preço estabelecido fora de nível como, por exemplo, abaixo dos custos e impostos envolvidos no processo de produção, pode levar à rentabilidade negativa ou até mesmo aos prejuízos inesperados; enquanto um preço fixado acima dos custos apurados por ocasião da produção, pode colocar o produto e/ou o serviço em patamar superior aos demais produtos e/ou serviços oferecidos pelos concorrentes no mercado. Desta forma, a empresa, certamente, não conseguirá atingir o faturamento almejado, tendo em vista o baixo nível de compras praticado por seus clientes que preferirão adquirir o produto e ou serviço dos concorrentes que oferecem os respectivos itens em valores inferiores.


			O conhecimento da legislação tributária também é outro fator fundamental na fixação de preços seja no comércio, na indústria ou no setor de serviços. Um imposto ou taxa desconsiderada ou mal alocada na elaboração ou fixação dos preços pode levar a resultados inesperados ou mesmo deficitários, devido à alta e complexa carga tributária vigente no país. Por outro lado, a desconsideração de impostos e taxas que podem ser recuperados também pode levar a enganos irreversíveis nos aspectos de precificação.


			O relato deste livro, por sinal muito bem elaborado pelo autor, mostra de uma forma clara e detalhada, com fórmulas e exemplos práticos diversos, as inúmeras modalidades técnicas existentes para definir corretamente os preços nos três setores da economia.


			Finalmente, pode-se inferir que a exposição técnica relatada nas páginas deste sensacional volume será uma formidável fonte de consulta não só para universitários, mas principalmente para analistas especializados que lidam, no dia a dia, com a árdua e desafiante tarefa de estabelecer custos, volume e lucro no interessante trabalho de estabelecer preços de vendas, para produtos e serviços, nas diversas áreas das inúmeras instituições produtivas estabelecidas ao longo deste nosso majestoso país.


			Marcos Fernando Fonseca Tobias


			Economista pela UFMG e Pós-graduado em 
Administração Financeira pela Fundação Dom Cabral.


			


		




		

			Introdução


			Diariamente surgem em nossas vidas, necessidades e desejos. Aquilo que é realmente necessário e objetivo para nossa sobrevivência, precisamos adquirir, é o que se costuma dizer que são itens básicos tais como alimentação, vestuário, produtos de higiene, remédios etc. São elementos que atendem às nossas necessidades básicas. 


			Outros itens, porém, são adquiridos conforme nossos desejos como, por exemplo: perfumes, um corte especial de cabelo, seleção de viagens, modelo de celular, marca de veículos, marca de peças do vestuário, entre outros. São produtos com características de sofisticação e que superam o que denominamos de básico.


			Na seleção, entretanto, de qualquer produto ou serviço desejado, normalmente questionamos o preço de venda, o valor em espécie monetária que o vendedor pede ao comprador. 


			Mas como é a estrutura que compõe o preço de venda de qualquer mercadoria ou serviço? Como os comerciantes, as indústrias ou os prestadores de serviço calculam o valor de cada item? Como determinam o que é gasto (custo) e o quanto querem lucrar? Sabe-se que na composição do preço de venda existem fatores que influenciam sobremaneira este valor. Decidir qual a margem de lucro a ser aplicada envolve estratégias diferentes se o produto for para o comércio, para a indústria ou para o setor de serviços.


			Seja qual for o segmento de mercado a ser explorado é muito importante que se tenha em mente que duas variáveis são significativas: o valor para o cliente e a questão da concorrência (qual o preço do produto praticado no mercado em geral).


			O empresário precisa conhecer as técnicas para se formar o preço de venda, qual metodologia utilizar para vendas à vista e como formar preço de venda a prazo considerando todos os componentes de gastos bem como a perda do poder de compra (desvalorização) do dinheiro no tempo, devido ao processo inflacionário. E se o empresário, ao receber uma proposta de venda, não tiver o produto em estoque ou mesmo atrasar dias para entregar o produto ao cliente, por sua incompetência gerencial, como incorporar esta perda inflacionária no preço de venda? 


			É sempre bom lembrar que para que o empresário atraia clientes para o seu negócio é fundamental que tenha um portfólio de itens com preços diferenciados e bem posicionados em relação aos valores da concorrência. Daí vem a pergunta. Como ter controle de todos os gastos e acompanhar, negócio a negócio, a margem de contribuição de cada item, deflacionados a valor presente?.


			Ao ser necessário criar alguma promoção, devido às sobras de estoques ou mesmo em momentos de pouca liquidez financeira, até onde o empresário pode chegar, em valor, para não ocorrer em significativos prejuízos. 


			Conhecer em detalhes toda a planilha de gastos é fundamental para se calcular o preço de venda à vista e a prazo, como trabalhar com a inflação, se deve utilizar a taxa de aplicação financeira ou a taxa de captação de recursos no mercado ou mesmo a taxa de inflação oficial, para cálculo da margem de contribuição a valor presente e também considerar se o preço de venda está compatível com os concorrentes e o mercado. 


			Finalmente, um profissional de contabilidade será necessário para transmitir e detalhar os aspectos da legislação tributária, quais taxas e impostos incidem sobre o preço de venda e quais impostos ou taxas podem ser recuperados e como considerar estes aspectos na precificação. Existem muitos programas de computador (softwares de gestão) que podem auxiliar neste processo, mas nada impede que você, leitor, tenha o conhecimento necessário para fazer os cálculos, mesmo porque a maioria destes softwares não estão programados para fazer os cálculos a valor presente. 


			Todos os aspectos acima serão abordados nos próximos capítulos. 


		




		

			
Formação Estratégica de Preços


			
Apresentação


			Sou o Professor Nelson Roberto Tobias, graduado em Administração de Empresas, bacharel em Ciências Contábeis e economista pela PUC – Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais. Possuo mestrado em Gestão Estratégica de Negócios pela UFRRJ – Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (2004). Tenho experiência na área de Administração, com ênfase em administração financeira, logística e gerenciamento da cadeia de suprimentos, empreendedorismo, apuração de custos e formação do preço de venda, administração da produção e gestão do patrimônio, organização de processos e Coach pela SBC – Sociedade Brasileira de Coaching. Já atuei em diversas empresas dos segmentos de construção civil, confecção, agronegócios, curtimento e exportação de couro bovino, abatedouro de frangos e na BOVMESB – Bolsa de Valores de Minas – Espírito Santo – Brasília. Fui professor de Administração na UNICERP – Centro Universitário do Cerrado em Patrocínio – Minas Gerais e na FCC – Faculdade Cidade de Coromandel (MG). Tenho certeza de que minha experiência profissional irá enriquecer o presente estudo, que possui como objetivo apresentar um modelo para formação estratégica do preço de vendas, possibilitando o aprendizado sobre a apuração da margem de contribuição unitária real de mercadorias a valor presente e análise do ponto de equilíbrio operacional. 


			Aproveito para agradecer à pessoa responsável pela inspiração deste livro, Dr. Roberto Calixto, empresário do ramo de construção civil e do segmento de confecções, profissional dedicado e que muito me influenciou para a criação desta obra.


			Finalmente dedico esta obra a Deus, por me dar forças, garra, saúde e paciência para escrever e editar este livro e ao meu amado filho Gustavo Fernandes Ferreira Tobias, meu maior amor na vida, por me fazer ser, todos os dias, um pai orgulhoso e feliz.


			Assim, convido você a ler todo o material.


			Ementa


			Aspectos Mercadológicos. 


			Ciclo de vida do produto. 


			Avaliação do mercado em que a empresa está inserida e respectiva concorrência. 


			Aspectos tributários, econômicos e financeiros. 


			Custos fixos e variáveis. 


			Complexo de risco. 


			Rentabilidade. 


			Margem de contribuição. 


			Influência da gestão dos estoques na margem de contribuição. 


			Aspectos inflacionários e o fator tempo. 


			Formação do Mark-up. 


			Apuração do ponto de equilíbrio operacional.


		




		

			
Capítulo 1


			
Custos e importância estratégica da informação


			Objetivos:


			Ao final deste capítulo você será capaz de:


			–	Compreender os principais conceitos sobre custos e a importância estratégica da informação.


			–	Identificar a composição de gastos de uma empresa e suas categorias.


			–	Identificar a importância da lucratividade dos produtos e serviços.


			Temas


			Considerações iniciais


			1.	Custos


				1.1.	Principais Conceitos


				1.2.	Contabilidade de Custos


				1.3.	A importância estratégica da informação


				1.4.	Desequilíbrio operacional e dificuldades financeiras


			Considerações finais


			Considerações iniciais


			Você está iniciando o primeiro capítulo sobre Formação Estratégica de Preços. O tema em questão é informação obrigatória e base significativa para o empresário. Caso o empresário não conheça pormenorizadamente todos os custos necessários à manutenção da atividade produtiva da empresa, não poderá formular corretamente seus preços de venda e fatalmente incorrerá em erros que poderão ocasionar o encerramento do negócio. É muito importante saber se o preço de venda está correto, individualmente, e o quanto se ganha em cada negociação. As questões acima abordadas necessitam, ainda, considerar uma variável fundamental, a nível gerencial, pois não é permitida legalmente na contabilidade tradicional – o fator tempo.


			1. Custos


			Toda a estrutura da empresa é composta de gastos. Estes gastos precisam ser conhecidos detalhadamente e classificados de forma profissional e precisa. Sem esse conhecimento o empresário está fadado ao insucesso.


			1.1. Principais conceitos


			Prezado leitor, para a contabilidade tradicional, as margens de contribuição na venda de um produto na modalidade à vista ou na modalidade a prazo são iguais. Esta igualdade, evidentemente, agrada à Receita Federal na declaração do Imposto de Renda, mas coloca o contribuinte (empresário) na direção oposta ao seu objetivo maior, que é obter vantagem lucrativa.


			Os demonstrativos contábeis afirmam ao empresário que ele está tendo lucro, mas é só questão de tempo. O capital de giro diminui, e o empresário começa a descontar cheques/duplicatas para cumprir com seus compromissos. Após determinado tempo, o empresário, sem entender o que aconteceu, se vê diante de uma encruzilhada, com uma única opção: fechar sua empresa. É possível, portanto, uma empresa gerar lucro contabilmente e mesmo assim estar sendo encaminhada para a falência. 


			Toda empresa deveria passar pelas seguintes fases:


			[image: ]


			Figura 1: Ciclo de vida da empresa


			Fonte: Elaborado pelo autor


			A grande maioria das empresas não consegue escapar das armadilhas da etapa de Introdução e, em média, abrem falência até o final de 03 (três) anos de existência. Na maioria dos casos a culpa não é somente do empresário despreparado. Ele procura assessoria contábil e paga por ela. Mas o contador também não está preparado para aconselhar extra contabilmente. Como o sistema legal de apropriação de resultados desconsidera os prazos oriundos da comercialização, o empresário pode não estar levando em consideração os efeitos inflacionários relativos aos prazos concedidos aos clientes. Poucos sabem que no Brasil, em 30 anos, a inflação acumulada já foi de aproximadamente 7 (sete) trilhões por cento. Segundo Assef (1997, p. 9): 


			os preços neste período eram meros componentes do resultado final das empresas, pois, na verdade, o que realmente preocupava o empresário, em maior escala, eram as aplicações financeiras e os prazos das negociações. 


			Imagina-se, então, o reflexo dessa realidade nas empresas despreparadas culturalmente para a quantidade de zeros cortados na nossa moeda de tempos em tempos. Quanto custa um cliente entrar em um estabelecimento comercial, desejar adquirir um produto e o vendedor lhe disser: “Este artigo está em falta, mas chega daqui a 10 dias. O senhor espera e daqui a 10 dias, no seu retorno à loja, eu poderei lhe vender”. Como e quanto este fator (atraso na entrega) reduzirá a margem de contribuição do produto na futura venda? (Se é que o cliente irá voltar e se não voltar, não estaremos falando de margem, mas de perda de venda, devido à irresponsabilidade do administrador dos estoques).


			Neste sentido, podemos afirmar que o reflexo do fator “tempo”, na atividade empresarial, é bastante estratégico e uma variável fundamental na apuração da margem de contribuição. Mas qual é o custo deste fator? Unidades monetárias utilizadas em épocas diferentes possuem o mesmo valor nominal, mas o seu poder de compra são diferentes e a esta perda do poder aquisitivo da moeda, dá-se o nome de inflação.


			A inflação é divulgada, periodicamente, pelo órgão oficial do governo: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) e também divulgada por outros órgãos não oficiais que utilizam metodologias diferentes para a sua apuração. Você vai aprender a incorporar no cálculo da margem de contribuição apurada, após a venda de algum produto, esta taxa correspondente à perda do poder aquisitivo da moeda, o fator tempo, o fator prazo de entrega do produto, o fator prazo de pagamento negociado, o custo direto do produto, o valor da venda, o custo de manutenção dos estoques e os impostos a serem deduzidos (deduções de vendas).


			A adoção de um modelo de apuração de resultados obje­tivo, ágil e prático, negócio a negócio, em função das variáveis acima discriminadas, concede ao empresário margem de manobra para flexibilizar sua política de preços, dentro de um ambiente competitivo, sem sacrificar no cômputo geral, margens, lucratividade e taxa de retorno da comercialização.


			É também um instrumento para implementar uma política de compras eficiente, possibilitando ampliar o espaço da negociação com os fornecedores, com uma margem de segurança adequada, lastreada em informações consistentes, visando a otimização de prazos, de descontos, a redução de custos financeiros e prazos de entrega.


			Observa-se em empresas dos mais variados portes e segmentos, bem como na literatura técnica disponível, consistência sobre o tema de estratégias de formação de preços de venda, mas verifica-se uma lacuna sobre a estratégia de apuração de resultados, baseada na margem de contribuição unitária. É provável que a explicação para tal situação esteja na enorme inflação que o Brasil sofreu no passado. Os preços naquele período eram meros componentes do resultado final das empresas, pois, na verdade, o que realmente preocupava o empresário, em maior escala, eram as aplicações financeiras e os prazos de negociação.


			1.2. Contabilidade de custos


			Na década de 1970, o determinante na fixação do preço foi o lucro, em consequência das altas margens, diante da escassez de oferta e alta demanda (população com bom poder aquisitivo). Portanto, a equação do preço era assim representada:


			

				

					

				

				

					

							

							LUCRO (L) = PREÇO DE VENDA (PV) – CUSTO (C)


						

					


				

			


			Com o decorrer do tempo e aumento da oferta de produtos, bem como da concorrência, a equação do preço passou a ser determinada pelo mercado. Este fato criou a necessidade de se ter domínio sobre os componentes do custo, pois não adianta praticar preço alto quando não se vende. Portanto, conclui-se que as decisões de preço são fundamentais nas empresas e obrigam o empresário a constante revisão das tabelas praticadas.


			Nesse sentido, a equação do preço passou a ser representada da seguinte maneira:


			

				

					

				

				

					

							

							PREÇO DE VENDA (PV) = CUSTO (C) + LUCRO (L) 


						

					


				

			


			A maximização dos lucros não depende somente do poder de competição de uma empresa perante o mercado mas também dos seus custos necessários para comercializar bens ou serviços, bem como do volume e de um eficaz planejamento e controle de lucros.


			Controlar o trabalho significa dominar todos os processos de trabalho ou sistemas. Um sistema pode ser definido como um aglomerado de unidades envolventes e que dependem umas das outras, formando um complexo de objetivos comuns. Um sistema procura desenvolver:
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			Figura 2: Objetivos do Sistema


			Fonte: Elaborado pelo autor.


			Componentes do sistema: 


			–	Dados ou informações a serem trabalhadas ou processadas de acordo com objetivos previamente estabelecidos.


			–	Processos internos para alcance dos objetivos.


			–	Dados, informações, produtos ou serviços que atendam os usuários.


			–	Feedback ou controle para melhoria constante do sistema.


			Componentes de um sistema – ver ambiente (empresa – estrutura – ou processo específico)


			[image: ]


			Figura 3: Componentes do Sistema


			Fonte: Elaborado pelo autor.


			O sistema pode estar em diferentes níveis de análise. Sistema considerado ou sistema núcleo é o foco do estudo ou núcleo central do que está sendo abordado, Exemplo: sistema de folha de pagamento, sistema de apuração de margem de contribuição, etc.


			Como ênfase ao exposto acima, pode-se afirmar que a discriminação do sistema de apuração de resultados, negócio a negócio, tem por objetivo estabelecer uma sistemática que realmente satisfaça as necessidades do empresário, ao concluir uma negociação. A apuração do lucro deverá ter como foco a margem de contribuição individual de cada item, cujo montante contribui para a absorção dos custos fixos e resultam no lucro total da empresa.


			A equação abaixo representa como apurar a margem de contribuição: 


			

				

					

				

				

					

							

							MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO = 
PREÇO DE VENDA – DESPESAS VARIÁVEIS


						

					


				

			


			Conforme o diagrama acima apresentado, as entradas do sistema são:


			–	Valor bruto da venda.


			–	Impostos diretos incidentes sobre o preço de venda bruta.


			–	Custo direto do produto produzido ou comercializado.


			Com base no diagrama acima, apresenta-se como saída a respectiva margem de contribuição do produto vendido. Mas outras premissas também precisam estar presentes, como entradas, na equação acima descrita, tais como: prazo de pagamento, período de atraso na entrega do produto e custo do investimento em estoques, considerados a valor presente. O melhor medidor de controle do desempenho de uma empresa é a margem de contribuição sobre a venda líquida. A margem de contribuição inclui todos os esforços da empresa e toda a sua recompensa por esses esforços. Representa todos os recursos com que a empresa contribui para o produto final e a apreciação que o mercado faz de seus esforços. A administração deve concentrar os esforços e recursos materiais, financeiros e principalmente humanos naqueles produtos que dão maior margem. 


			Caro leitor, você vai aprender, portanto, a incorporar no cálculo da margem de contribuição apurada, após a venda de algum produto, a taxa correspondente à perda do poder aquisitivo da moeda, ou seja, o fator prazo de entrega do produto, o fator prazo de pagamento negociado e o custo do investimento em estoques.


			Quadro 1:	CONCEITOS SIGNIFICATIVOS RELATIVOS AO PROCESSO DE FORMAÇÃO DO PREÇO DE VENDA


			

				

					

					

					

				

				

					

							

							ITEM


						

							

							CONCEITO


						

							

							OBSERVAÇÃO


						

					


				

				

					

							

							1


						

							

							CUSTO


						

							

							Representa os gastos necessários e vinculados à atividade empresarial, tais como matérias-primas e custo de mão de obra.


						

					


					

							

							2


						

							

							DESPESA


						

							

							Valor não vinculado à atividade-fim da empresa.


						

					


					

							

							3


						

							

							INVESTIMENTO


						

							

							Valor necessário ser realizado objetivando benefícios de médio e longo prazo, tais como estoques (ainda não consumidos ou vendidos) ou ativos móveis e imóveis.


						

					


					

							

							4


						

							

							GASTO


						

							

							Um gasto pode ser despesa ou um custo e está vinculado ou não à atividade empresarial. Exemplos: aluguel, locação de veículo, marketing etc.


						

					


					

							

							5


						

							

							GASTO INDIRETO


						

							

							Valor não vinculado a um serviço ou produto a exemplo de depreciação ou mão de obra indireta.


						

					


					

							

							6


						

							

							GASTO DIRETO


						

							

							Valor vinculado a um serviço ou produto, tais como mão de obra direta, impostos e matéria prima.


						

					


					

							

							7


						

							

							INFLAÇÃO


						

							

							Índice oficial divulgado pelo governo que indica alteração nos preços mensalmente.


						

					


					

							

							8


						

							

							IMPOSTOS A RECUPERAR


						

							

							Regime de tributação legal de crédito dos impostos sobre o valor da compra e débito sobre o valor da venda, apurando-se o valor legal a pagar pela compensação dos valores.


							

								

									(continua)


								


							


						

					


					

							

							9


						

							

							TAXA DE APLICAÇÃO FINANCEIRA


						

							

							Indicador percentual de juros pagos por entidades financeiras de investimento por aplicações em dinheiro (aplicações financeiras de baixo risco).


						

					


					

							

							10


						

							

							APURAÇÃO A VALOR PRESENTE


						

							

							Valor à vista, devido às negociações com recebimentos e pagamentos em datas diferentes. É necessário calculá-los todos em uma mesma data, utilizando-se de uma taxa financeira definida


						

					


					

							

							11


						

							

							JUROS OU ENCARGO FINANCEIRO


						

							

							Taxa percentual paga por utilização de capital de terceiros.


						

					


					

							

							12


						

							

							MARK-UP


						

							

							Indicador ou multiplicador aplicado sobre o custo real de uma mercadoria para se apurar o valor comercial de negociação


						

					


					

							

							13


						

							

							PONTO DE EQUILÍBRIO OPERACIONAL


						

							

							Volume de vendas necessário para suportar todos os gastos da atividade empresarial, não gerando lucro.


						

					


				

			


			Fonte: Bruni e Famá (2003, p.25). Adaptado pelo autor.


			Para simplificar, vamos considerar a estrutura de gastos dividida apenas em duas categorias: fixos e variáveis, classificando nas variáveis apenas os impostos incidentes diretamente sobre as vendas, bem como os gastos com matérias-primas ou custo dos produtos vendidos e todos os demais gastos serão classificados como gastos fixos. Esta classificação simplifica muito na aplicação prática. Com o tempo e na medida da sua exigência e cultura, você, caro leitor, deverá aperfeiçoar a classificação.


			1.3. A importância estratégica da informação


			“O conhecimento é poder”, assim a informação gera atitudes que podem ser positivas ou negativas. Positivas, quando a informação está correta e corresponde com a realidade. Gera consequências negativas se a base de dados foi erroneamente interpretada ou a base de dados está incompleta ou com erros.


			Ações, portanto, podem criar situações de conflito de interesses entre acionistas e credores, e o conflito se acentua quando ambos os grupos possuem informações incompletas a respeito das circunstâncias de dificuldade financeira. Quando uma empresa começa a experimentar uma situação de falta de caixa, pode não saber se a falta é permanente ou temporária. Se for permanente, os credores exigirão uma reorganização formal ou a liquidação da empresa. Entretanto se a falta for temporária, nada disso talvez seja necessário. Os acionistas insistirão neste ponto de vista. Não é fácil resolver este conflito de interesses.


			Sobre isto é importante o comentário de Ross (1995, p.626), que afirma: 


			“estes dois últimos aspectos são particularmente importantes. Indicam que as dificuldades financeiras tenderão a ser mais onerosas (baratas) se a complexidade for elevada (baixa) e a informação for incompleta (completa). Complexidade e falta de informação diminuem a probabilidade de haver soluções privadas baratas”.


			A maximização dos lucros não depende somente do poder de competição de uma empresa perante o mercado, mas também dos gastos oriundos da atividade empresarial, como também do volume e de um eficaz planejamento e controle de lucros. A estrutura que dará origem ao preço de venda, que servirá de base para a negociação, deverá abranger todos esses ítens, a fim de que os objetivos futuros da empresa sejam alcançados e a mesma tenha longevidade, remuneração do capital investido e contribuição social. Este composto de ingredientes, portanto, deverá ser também utilizado, quando da apuração de resultados, fortalecendo as empresas de informações concretas e reais sobre a utilização do capital investido no negócio.


			Sendo assim, a correta formação de preços de venda bem como a correta apuração dos resultados são questões fundamentais para a sobrevivência e o crescimento autossustentável das empresas, independentemente de seus portes e de suas áreas de atuação. A atividade empresarial necessita de uma política eficiente de preços com o objetivo de alcançar o tão almejado lucro bem como a longevidade dos negócios a curto, médio e longo prazos, aprimoramento da equipe e um atendimento eficiente a seus clientes.


			Uma boa estratégia empresarial não significa trabalhar com preços altos nem baixos e sim maximizar ao máximo os lucros, dentro das possibilidades do mercado. Estando muito bem identificada com o mercado de atuação, a estratégia empresarial deve estabelecer conhecimento preciso sobre a análise dos custos gerais do negócio, conhecer seu ponto de equilíbrio operacional e o retorno almejado por todos os sócios.


			Existem empresas que não têm a menor noção de lucratividade proporcionada por seus produtos e serviços, bem como das necessidades para atingir os respectivos equilíbrios operacionais. Uma empresa deve estabelecer uma estratégia que forneça a estrutura ideal para avaliar através da política de preços: o ponto de equilíbrio operacional da atividade, as margens de contribuição individual, resultantes das negociações, o efeito inflacionário nos preços, o capital de giro oriundo dos produtos negociados e os preços estratégicos de vendas que vão gerar o equilíbrio necessário à atividade empresarial.


			1.4.	Desequilíbrio Operacional e 
Dificuldades Financeiras


			Uma empresa que não opere com lucros suficientes para fazer um pagamento contratualmente devido, tal como um pagamento de juros, é dita estar em situação de dificuldade financeira. Esta mesma empresa que deixa de fazer um pagamento devido pode ser forçada a liquidar seus bens. Frequentemente, uma empresa inadimplente reorganizará sua estrutura financeira. A reestruturação financeira envolve a substituição de direitos antigos por novos e ocorre via soluções privadas ou jurídicas. As soluções privadas são mecanismos voluntários de reestruturação das dívidas de uma empresa, como o adiamento de um pagamento ou a redução de sua magnitude. Às vezes uma solução privada não é possível, exigindo-se um acordo judicial.


			É surpreendentemente difícil definir o termo dificuldades financeiras com precisão. Isto ocorre, em parte, por causa da variedade de eventos que colocam empresas em dificuldades financeiras. A lista de eventos é praticamente interminável, mas estes são alguns exemplos:


			–	Reduções de dividendos.


			–	Fechamento de instalações.


			–	Prejuízos.


			–	Dispensas de pessoas.


			–	Renúncias de diretores executivos.


			–	Quedas substanciais do preço das ações.


			Sobre a situação de dificuldade financeira, Ross (1995, p. 619) relata que:


			é uma situação na qual os fluxos de caixa operacionais não são suficientes para permitir o pagamento de obrigações correntes (tais como débitos com fornecedores ou despesas financeiras) e a empresa é forçada a adotar medidas corretivas. As dificuldades financeiras podem levar uma empresa a não cumprir um contrato, e podem envolver a reestruturação das relações financeiras entre a empresa, seus credores e acionistas. Geralmente, a empresa é forçada a tomar medidas que não tomaria se tivesse fluxo de caixa suficiente.


			As dificuldades financeiras podem atuar como um sistema de alarme de uma empresa. As empresas mais endividadas tendem a passar por dificuldades financeiras mais cedo do que outras empresas. Entretanto, as que passam por dificuldades financeiras mais cedo têm mais tempo para recorrer às soluções privadas ou reorganização. As empresas com endividamento menor passarão por dificuldades financeiras mais tarde e, em muitos casos, serão forçadas à liquidação.


			As empresas que não podem ou não querem fazer os pagamentos contratualmente devidos aos credores contam com duas opções básicas: liquidação ou reorganização.


			Liquidação significa o encerramento das operações da empresa; envolve a venda dos ativos pelo valor de sucata. O resultado da venda, descontado os custos de transação, é distribuído aos credores segundo a ordem de prioridade existente.


			Reorganização é a opção de manter a empresa em funcionamento; às vezes, envolve a emissão de novos títulos para substituir títulos antigos.


			Considerações finais


			Neste capítulo foram apresentados alguns conceitos sobre a formação estratégica de preços de vendas. Todos os exercícios apresentados nos próximos capítulos, estarão acompanhados das respectivas soluções. Recomendo ao leitor que acompanhe a solução com sua calculadora pessoal para checar todos os exercícios. Este procedimento consolidará seu aprendizado. A designação gasto vai ser utilizada durante os exercícios para identificar tanto os custos propriamente ditos quanto as despesas. No próximo capítulo iremos estudar o Planejamento Econômico e Financeiro.


		




		

			
Capítulo 02 


			
Planejamento econômico e financeiro


			Objetivos:


			Ao final deste capítulo você será capaz de:


			–	Aprender a importância do planejamento econômico e financeiro do negócio.


			–	Identificar como os produtos são idealizados e retratar seu ciclo de vida útil.


			–	Aprender como analisar os aspectos financeiros de custos incidentes sobre os preços.


			Temas


			Considerações iniciais


			2.	Planejamento econômico e financeiro


				2.1.	Conceito de planejamento


				2.2.	Aspectos mercadológicos e ciclo de vida do produto


				2.3.	Fluxo de caixa em moeda corrente


				2.4.	Aplicações práticas


			Considerações finais


			Considerações iniciais


			Prezado leitor, a partir deste capítulo você irá aprender a fazer o planejamento econômico e financeiro. Tal planejamento visa estabelecer os direcionamentos para que uma empresa possa atingir metas financeiras no curto e no longo prazo, para alcançar os seus objetivos estratégicos. 


			“O planejamento é um processo que, na melhor das hipóteses, ajuda a empresa a evitar tropeçar no seu futuro andando para trás”. (ROSS, 1995, p. 525). 


			2.	Planejamento econômico e financeiro


			No capítulo anterior foram apresentados os principais conceitos sobre custos, a importância estratégica da informação e a composição de gastos de uma empresa. Neste capítulo, você vai aprender a analisar os aspectos financeiros de custos incidentes sobre os preços, lembrando que:


			“Preço é a expressão monetária do valor de um produto ou serviço, podendo ser amplamente definido como o elemento mais flexível do composto de marketing. Há dois pontos de vista a considerar em relação ao preço. Primeiro, para a empresa, preço é a quantidade de dinheiro que está disposta a aceitar em troca de um produto. Para os consumidores, preço é algo que estão dispostos a pagar em troca de um produto”. (COELHO,2009, p.7).


			2.1. Conceito de Planejamento


			O planejamento é uma ferramenta estratégica que significa ser diferente ou ser diferenciado em relação ao mercado. Em consulta ao dicionário informal online (2015) o termo planejar significa: “Ato ou efeito de prever, antecipar, ou vislumbrar algo que ainda não aconteceu; preparar; projetar”.


			Analisando seu significado, chega-se à conclusão de que podemos, planejando; “dominar” o futuro, haja visto que quando antecipamos os acontecimentos chegamos a dominar nosso destino.


			Nas empresas, o triângulo de sucesso é: planejamento, atitudes e comunicação. No contexto deste capítulo, planejar é dotar a empresa de uma ferramenta que possibilite projetar nas negociações o resultado desejado e que ao ser colocada em prática, consiga dotar a empresa de possibilidades de desvio rápido, devido aos obstáculos diários, oriundos das negociações: dilatações de prazos de pagamentos, atrasos nas entregas dos contratos, taxas de descontos, captação de capital de giro, reciprocidades financeiras etc.


			Neste sentido, a leitura de Ross (1995, p. 525, capítulo 25) nos mostra que um planejamento econômico e financeiro eficiente deve estabelecer o caminho e as possibilidades de mudança de curto, médio e longo prazos. Essas condições devem prever as metas financeiras da atividade empresarial, comparar as mesmas com a situação financeira atual e discriminar os objetivos necessários e estratégias para atingir todas as metas financeiras. 


			A estrutura necessária para se obter um bom planejamento econômico e financeiro deve considerar os investimentos que a atividade empresarial necessita, bem como o grau de endividamento a ser atingido e os objetivos financeiros de remuneração dos sócios. Todas essas questões envolvem decisões sobre a longevidade e tamanho da empresa e suas possibilidades de rentabilidade.


			Quando estamos focados no planejamento econômico e financeiro estamos sempre pensando no futuro e precisamos antecipar os prováveis acontecimentos. Daí a importância de construirmos cenários tanto pessimistas como otimistas. Estes cenários exigem que se crie modelos variados que vão do pessimismo ao otimismo e que projetem demonstrações financeiras em diferentes realidades, não esquecendo, no entanto, de prever as implicações de investimentos necessários às estratégias projetadas. 


			Sobre isto, observar o que diz Ross (1995, p. 531 e 532): 


			“o planejamento financeiro da empresa não deve se transformar numa atividade puramente mecânica. Se isso ocorrer, acabará focalizando sua atenção nas coisas erradas. Em particular, é muito frequente que os planos sejam formulados em termos de um objetivo de crescimento sem qualquer ligação explícita com a criação de valor. Não obstante, a alternativa ao planejamento financeiro é andar tropeçando no futuro”.


			Pelo exposto acima, deve-se, então, construir um modelo financeiro da empresa. Um modelo que permita comparações com o mercado concorrente, que situe a empresa dentro do contexto econômico e tributário, que facilite o treinamento e desenvolvimento da equipe de colaboradores, objetivando delegar funções afins e agilizar o processo de fechamento de contratos. A objetividade e a praticidade do modelo vão permear o conhecimento e gerar agressividade nas negociações.


			2.2.	Aspectos Mercadológicos e ciclo de vida do produto


			O mercado e seu acompanhamento diário exige muita dedicação do empresário para que se construa uma eficiente estratégia de formação de preços. Dentro da empresa, o próprio empresário pode ser o responsável pela formação dos preços ou delegar esta função para um analista de custos, devido à sua complexidade e variabilidade. Mas tanto o empresário quanto o analista não ditam os preços. Com base nas informações estratégicas eles montam as tabelas de preço e demais condições comerciais necessárias, com descontos e prazos.


			Neste sentido Assef (1997, p.1) afirma que: 


			“Na verdade, quem forma este preço é o mercado em que ele se insere. Para que não fique alijado da competição, o empresário deve conhecer perfeitamente as regras de participação. Se pensar diferente e estabelecer seus preços somente considerando premissas de custos e margens, certamente está a meio caminho da dificuldade e falta de competitividade.”


			Sabe-se que toda a estrutura de custos é significativa para uma análise da atividade empresarial. Mas as condições estratégicas do mercado são imperativas e tanto o empresário quanto o analista de custos não devem estabelecer suas tabelas de vendas e aguardar o lucro esperado. É necessário acompanhar frequentemente a concorrência, para que se façam os ajustes necessários. 


			Mensalmente é comum consolidar-se os resultados da atividade empresarial. Consolida-se o faturamento do período e são abatidos os respectivos gastos, apurando-se os lucros ou os resultados líquidos, almejados por todos os sócios. Como o mercado é imperativo, ele dita as regras do negócio, o empresário não deve sutilmente acatar o valor de vendas trabalhado pelos concorrentes. É muito importante que ele tome atitudes com urgência. Ele pode trabalhar com uma tabela mais alta primando pela qualidade da sua mercadoria (mercadoria de mais qualidade que os concorrentes) ou pode, ainda, diminuir seus gastos, se for necessário, e também detectar se está ocorrendo blefe por parte dos clientes.


			Atualmente, com o advento das cooperativas atuando em distintos mercados, os empresários estão se reunindo nas Associações Comerciais para discutirem os pontos solitários ou solidários de cada negócio dentro do mercado e tomando atitudes de defesa contra essas cooperativas bem como em relação aos clientes. Por exemplo, estão sendo criadas áreas de cadastro e crédito de clientes em conjunto, com informações online sobre a cobrança dos recebíveis e dos inadimplentes. Aos empresários fica a responsabilidade de saber muito bem como funciona o seu mercado com total domínio de todas as variáveis que participam da estrutura de custos e apuração do preço de vendas. 


			Para a formação do preço precisamos conhecer a fundo: 


			o custo histórico da mercadoria a ser negociada, seus prazos de pagamento, todos os créditos legais referentes à tributação, gastos que devem ser acrescidos a exemplo do frete e taxas relativas aos prazos de pagamento concedidos, taxas de oportunidade para trabalhar a valor presente, criar cenários diferentes para simular os preços de vendas, quais são os impostos que incidem sobre o valor das vendas, qual o percentual de lucro desejado e a planilha de custos fixos e variáveis. 


			Estando ciente do seu mercado, conhecendo profundamente o seu negócio, seus concorrentes, seu mercado fornecedor, suas condições comerciais e de financiamento de capital de giro, o empresário tem condições de estabelecer com qualidade os preços de venda. Nenhuma empresa deve desconhecer que a tecnologia moderna produz condições de serem criados produtos novos quase que diariamente e que alguns conseguem com facilidade um montante de vendas extraordinário. É preciso que o empresário esteja antenado para as possibilidades de isso acontecer. E, inversamente, quantas vezes já presenciamos a “morte” de produtos até então considerados “imortais”? Assim como os seres vivos, os produtos e serviços têm um ciclo de vida, ou seja, uma duração medida em unidade de tempo. Esta duração depende de vários fatores externos, entre os quais destacam-se o avanço tecnológico, modismos, concorrência direta e indireta.


			

				

					

				

				

					

							

							Contextualização:


							Um caso típico do acima exposto foram as máquinas de datilografia. Durante muito tempo foram consideradas indispensáveis às atividades de escritório e em um passado até recente, foram desativadas pela inovação e tecnologia dos computadores pessoais e pelo avanço da informática. Estar antenado é identificar essas possibilidades e tomar atitudes com urgência, não ser pego desprevenido, nunca considerar o seu mercado de forma estável. 
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