Precificacao em empresas comerciais:
um estudo de caso aplicando o custeio
variavel através do Método de Monte Carlo

Pricing in commercial companies:
a case study — applying variable costs
through the Monte Carlo Method

Resumo

Apresenta-se, neste artigo, o sistema de custeio variavel no processo de formagao de
precos de venda nas empresas comerciais varejistas, usando, para tanto, o estudo de
caso de uma empresa do setor. Considerou-se, no método de precificacdo, o custo de
oportunidade dos recursos no tempo, além da discussao de um novo conceito: o
mark-up médio minimo. Este conceito funciona como um facilitador na precificacdo
das mercadorias por meio do custeio variavel para empresas que trabalham com
muitos itens em seus estoques e ndo possuem um sistema adequado de alocacdo de
custos. Considerando que o processo de formacdo de precos baseia-se em estimativas
de resultados futuros, como o volume de demanda, como incremento, fez-se uso, na
analise proposta, da Simulacdo de Monte Carlo, possibilitando gerar uma distribuicdo
de probabilidade para o mark-up médio minimo e analisar a sensibilidade deste em
relacdo a estrutura de custos. Em termos préticos, conclui-se que a precificagdo, como
desenvolvida no artigo, proporciona a formulacdo de estratégias para reducdo de
custos e identifica as varidveis que mais influenciam o preco de venda.

Palavras-chave: precificacdo; custeio varidvel; custo de oportunidade; empresas
comerciais varejistas; Método de Monte Carlo.

Abstract

We present in this paper the variable cost system in the sales pricing for wholesalers
firms, making use of a case study of a certain company. In the pricing method the
following factors were considered: the cost of opportunities of resources in time,
besides the study of a new concept: minimum average mark-up. Such concept
works as a facilitator in the pricing process for goods through the variable costs for
companies which work with many items in stock and do not have an appropriate
resource allocation system. Moreover, considering that the pricing process is based
on forecast of future results, such as demand volume, we have included in the
analysis the Monte Carlo Method, allowing us to generate a distribution of odds for
average minimum mark-up and analyze its sensitiveness in relation to the cost
structure. Sensitiveness analysis also allows us to formulate strategies for cost
reduction and identifies variables which influence most sales prices, set with the
variable cost methodology, as described in the present paper.

Key words: pricing; variable costs; opportunity costs; wholesaler companies; Monte
Carlo Method.
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Introducao

A formacdo do preco de venda nas empresas
comerciais figura como uma das muitas decisdes
gerenciais a serem discutidas e tomadas pelos adminis-
tradores destas entidades. A esse respeito, a politica e
a elaboracao de precos em empresas comerciais estao
ligadas a diversos aspectos, sejam eles internos ou

externos a organizacao.

Dentre as variaveis externas a empresa que afetam
a politica de precificacdo, destacam-se: a demanda
esperada dos produtos, mercadorias e servicos; as
condicoes de mercado; o nivel de concorréncia; as neces-
sidades e o poder aquisitivo dos consumidores; a
existéncia de produtos substitutos; as politicas gover-
namentais; e os precos dos insumos atribuidos pelos
fornecedores, seja em processos produtivos ou em
processos de revenda. A despeito das variaveis internas

as empresas, ressaltam-se as metas mercadoldgicas, a
situagdo financeira, a qualidade desejada para a merca-
doria, produto ou servico, a capacidade e o nivel de
producao que se pretende operar e a estrutura de custos

e despesas para a fabricagdo na industria.

Independentemente de considerar os aspectos
internos ou externos na determinacao do preco de venda,
predomina a influéncia dos custos de producdo, o
comportamento do consumidor e os precos dos
concorrentes. Garrison e Noreen (2001, p.616) mencionam
que algumas empresas se pautam exclusivamente pela
variacdo na definicdo de precos baseados nos custos e
no consumidor. A titulo de exemplo, uma empresa, em
vez de comegar com os custos e, em seguida, determinar
0s pregos, comeca pelos precos e, depois, estabelece os
custos admissiveis, ou seja, estima-se o preco de mercado
do novo produto com base nas suas caracteristicas
antecipadas e nos precos de produtos ja existentes no
mercado. Assim, ela consegue estabelecer um nivel de
custos para o produto (custo-meta) subtraindo o lucro

desejado do preco estimado de mercado.
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Dessa forma, verifica-se a necessidade de definiruma
metodologia minima de formacao de precos de venda,
que leve em consideracdo uma sinergia em relacdo ao
gue os consumidores estdo dispostos a pagar e a estrutura
de custos da empresa, assim como as condicdes
concorrenciais para o produto em questdo. Enfatiza-se
que tal metodologia deve apresentar os desdobramentos
e as caracteristicas que serdo observados pelas empresas,
no intuito de que as variacoes presentes relacionem-se
com o que elas almejam, ou seja, a escolha desta
metodologia deverd levar em conta os objetivos de
vendas e lucro a longo prazo, bem como os objetivos

relacionados com a posicao das entidades no mercado.

Nesse sentido, o presente artigo pretende expor
uma metodologia de formacdo de precos para
empresas comerciais varejistas por meio da abordagem
do custeio variadvel. Para isto, elaborar-se-4 uma
proposta de analise de custos e pregos que considere
o custo de oportunidade dos recursos no tempo, bem
como a complexidade de fixacdo de precos para
empresas varejistas que revendam uma gama de itens
e ndo possuem um sistema adequado de alocacdo de
custos. Em acréscimo, ponderando que o processo de
precificacdo deva levar em conta a demanda esperada
das mercadorias, com base no histérico de vendas da
empresa e nas metas estratégicas tracadas por ela, a
metodologia apresentara um modelo probabilistico de

simulacdo por meio do Método de Monte Carlo.

A esséncia de incorporar o processo de simulacao
na formacao de precos de vendas reside no fato de
que as variaveis que afetam o processo de precificacdo
comportam-se aleatoriamente, a exemplo do nivel de
demanda esperada. Ou seja, em métodos de formacao
de precos que fazem uso de projecdes futuras, corre-se
o risco de as projecdes ndo se efetivarem conforme o
esperado, e, sendo assim, nao se deve tratar os valores
dispostos no processo de formacao de precos como
deterministicos e, sim, como probabilisticos.

A seguir, tem-se a revisao bibliografica acerca do

tema formacao de pregos de venda e do Método de



Monte Carlo. Posteriormente, com base na literatura
revisada, serd detalhada, no estudo de caso, uma
aplicacao da abordagem do custeio varidvel no
processo de estabelecimento de precos de venda em
empresas comerciais varejistas, lancando mao de um
novo conceito: mark-up médio minimo. A esséncia de
tal conceito, aliada ao processo de simulagao, visa a
simplificar o processo de formacao de precos e
mensurar o risco em empresas que trabalham com uma
grande quantidade de mercadorias para revenda e
ndo possuem um sistema de custos adequado para

alocar os custos fixos.

1 Revisao da Literatura

1.1 Aquestao da formacao do preco de
venda em atividades comerciais

Para Bruni e Fama (2003, p.313), “um processo de
decisao em que os custos exercem papel relevante é
representado pela formagao dos pregos dos produtos
gue serdo vendidos ou comercializados”. Os autores
afirmam ainda que a formac&o de precos deve ser capaz
de considerar as seguintes variaveis: a qualidade do
produto em relacdo as necessidades do consumidor; a
existéncia de produtos substitutos a pregos mais
competitivos; a demanda esperada do produto; o
mercado de atuacao do produto e, dentre outras, os
custos e as despesas de fabricar, administrar e
comercializar o produto.

Warren et al. (2001, p.318) complementam, a
respeito da possibilidade de discriminacdo de algumas
situacoes caracteristicas do estabelecimento de precos
de venda de produtos, servicos e mercadorias, que:

- os gerentes que utilizam os métodos de
mercado consultam o mercado externo para
determinar o preco;

- 0s métodos baseados na demanda estabelecem
o preco de acordo com a demanda do produto,

Rev. FAE, Curitiba, v.11, n.1, p.57-67, jan./jun. 2008

Revista da FAE

ou seja, se a demanda for alta, o preco a ser fixado
serd alto, e, se a demanda for baixa, é necesséria
a reducao do preco fixado;

- 0os métodos baseados na concorréncia definem
os precos de acordo com o preco oferecido pelo

concorrente;

- 0s gerentes usam os métodos de custo-mais
(cost-plus) para precificar o produto, a fim de
atingir o lucro desejado. Eles adicionam ao custo
um montante chamado mark-up (remarcacdo),
de forma que todos os custos mais o lucro estejam

incluidos no preco de venda.

Com base nessas afirmagoes, observa-se que, em
empresas comerciais varejistas, existe uma diversidade
de estratégias para a formacao dos precos de venda
que pode criar certos questionamentos em relagcao aos
seguintes topicos: como formar corretamente os precos
das mercadorias? Quais fatores analisar e como aloca-
los corretamente aos pregos? Quais estratégias e
praticas de precos utilizar para ter eficiéncia e eficacia
no mercado em que as empresas atuam?

Nas empresas comerciais, pode-se citar algumas
razdes para o emprego do método de definicdo de

precos com base nos custos:

- simplicidade: vinculando-se precos a custos, os
ajustes em razdo da demanda tornam-se

desnecessarios;

- seguranca: gestores tendem a ser mais seguros
quanto a custos incorridos do que a aspectos

relativos a demanda e ao mercado consumidor; e

- justica: trata-se da tendéncia de acreditar que
0 preco acima dos custos é tradicionalmente

mais justo para quem vende.

Para Garrison e Norren (2001, p.612), a abordagem
mais comum para a formagao do preco de venda consiste
em acrescentar uma margem ao custo (mark-up),
caracterizando-se, assim, a chamada margem de um
produto, que vem a ser a diferenca entre o seu prego de

venda e o seu custo total.



Esse processo, que consiste na adicdo de um
mark-up ao custo apropriado, vincula de forma direta
a questao do estabelecimento do preco de venda a
funcao custos. Verifica-se que esse processo de adicionar
uma margem fixa a um custo-base, funcionando como
politica de fixacdo de precos, pode ter fundamentacao
em diferentes critérios: custeio por absorcao, custeio
variavel, custeio baseado em atividades (ABC), custos
de transformacao, retorno sobre o capital investido ou
custos estimados.

No caso especifico de empresas comerciais
varejistas, o processo mais tradicional de instrumento
de controle dos custos ainda se faz presente de forma
evidente, ou seja, o custeio por absorcdo funciona
também como parametro para o estabelecimento da
rentabilidade e da formacao dos precos de venda.

Martins (2001, p.42) menciona que essa aceitabi-
lidade gira em fungao de alguns motivos principais, quais
sejam: a) procedimento mais adequado sob o enfoque
contabil, enquadrando-se nos principios contabeis
geralmente aceitos, visto que se trata de metodologia
decorrente destes, oriunda da Contabilidade de Custos;
b) o fato de a legislacéo fiscal ndo admitir a utilizacdo
de outros métodos de custeio; c) critério adotado pela
Contabilidade Financeira e, portanto, aceito para fins
de Balanco Patrimonial e Demonstracao de Resultado
do Exercicio; e d) o fato de a Auditoria Externa considerar
0 custeio por absorcdo para fins de avaliacdo de
estoques e, por sua vez, para fins de apuracdo do
resultado e elaboracdo do balanco.

Existe uma tendéncia em se aceitar que se forme
preco de venda por meio da func¢ao atrelada aos custos,
e, mais ainda, tem-se o efeito de que o modelo de
estrutura de custos, com o intuito de comprovagao e
aumento de precos, relaciona-se de forma muito direta
ao custeio por absorcdo em termos de aceitabilidade
por parte das empresas comerciais varejistas.

O método do custeio por absor¢ao traz consigo a
caracteristica de tradicionalismo em termos de aplicacao,
principalmente em microempresas e empresas de
pequeno porte do ramo de comércio varejista. Diante
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de sua conotacdo pouco gerencial, percebe-se que esse
sistema adapta-se de uma forma aparentemente mais
sensivel em relagdo a forma como esse segmento de
empresas é administrado.

Segundo dados do IBGE (2002) referentes as micro
e pequenas empresas comerciais e de servigos, no Brasil,
no ano de 2001, estas entidades apresentam certas

caracteristicas gerais em relacdo a sua forma de gestao:

- baixa intensidade de capital;

- altas taxas de natalidade e mortalidade: demo-
grafia elevada;

- forte presenca de proprietarios, sdcios e membros
da familia como méao-de-obra ocupada nos
negocios;

- poder decisério centralizado;

- estreito vinculo entre proprietarios e empresas,
nao se distinguindo, principalmente em termos
contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica;

- registros contabeis pouco adequados;

- contratacao direta de mao-de-obra;

- utilizacdo de mao-de-obra ndo qualificada ou
semi-qualificada;

- baixo investimento em inovacao tecnolégica;
- maior dificuldade de acesso ao capital de giro; e

- relacdo de complementaridade e subordinacao
com as empresas de grande porte.

Dentre todas essas caracteristicas, destaca-se o fato
de essas entidades sobreviverem em um ambiente em
que os registros contabeis, por serem, quase sempre,
pouco ou nada adequados, ndo sdo utilizados para
efeito de decisao, o que inclui aquelas relacionadas com
a questdo da formacdo dos precos de venda das

mercadorias.

Assim, a tentativa de gerir custos com base no
custeio por absorcdo, em empresas comerciais varejistas,
ganha certo respaldo, principalmente diante da
realidade nacional. Nesse sentido, destaca-se o fato de
que, conforme dados da Receita Federal, referentes a
estudos de 1999 (ultimo perfil das pessoas juridicas



declarantes), 80% das Declaragdes de Imposto de Renda
de Pessoas Juridicas entregues dizem respeito a
empresas gue se enquadram no SIMPLES (microempresas
e empresas de pequeno porte). Para efeito da legislacdo
fiscal, as empresas enquadradas nesse regime de
tributacdo ndo sdo obrigadas a ter a escrituracdo
comercial para fins fiscais, mantendo de forma
obrigatéria apenas os registros de movimentacao
financeira no Livro-Caixa e os registros de movimentacao
de estoques no Livro de Registro de Inventarios. Verifica-
se, entdo, a presenca de registros contabeis pouco
adequados, sobretudo se ha o desejo de utilizar os dados
da Contabilidade para efeito de tomada de decisao
nessas entidades.

Diante desses elementos, infere-se que grande
parte das empresas do segmento de comércio varejista
tem certa tendéncia em manter niveis de controle e
gerenciamento mais simplificados. Desse modo, essas
empresas, além de adotarem o custeio por absorcao
por uma imposicao fiscal, podem também utiliza-lo para
efeito de formacdo de precos de venda, valendo-se,
unicamente, do processo de precificacdo com base no
custo da mercadoria.

Em face disso, a formacdo do preco de venda em
empresas comerciais, considerando a funcdo custos e,
mais especificamente, o sistema de custeio por absor¢ao,
necessita de certo incremento para a tomada de decisao,
visto que se trata de metodologia criticada por diversos
autores, principalmente porque, a principio, ndo seria
uma estratégia embasada pelos aspectos gerenciais,
apresentando também algumas limitacdes, a saber:

1) conotacao dos precos exclusivamente legal em

detrimento da conotacdo econ6mica;

2) aparente acomodacao por parte das empresas
em relacdo a uma administracdo mais gerencial
dos custos;

3) presenca de uma certa despreocupagdo com a
qualidade, uma vez que o foco para aumento

dos pregos pauta-se pelo aumento nos custos;

4) ndo consideracdo dos niveis de procura das
mercadorias;
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5) néo distincdo entre custos fixos e variaveis, impos-
sibilitando o trabalho com outros indicadores,
como a margem de contribuicdo, o ponto de

equilibrio e a analise custo-volume-lucro.

O presente artigo propde-se a aproveitar as
condicoes dadas pela utilizacdo do custeio por absorcao
— obrigatoriedade fiscal, simplicidade gerencial e registros
contabeis pouco adequados — nas empresas comerciais
varejistas, principalmente de pequeno e médio portes,
incrementando a andlise com o objetivo de superar as
limitacoes indicadas nos itens 1), 4) e 5) listados acima.
Incluindo a demanda esperada das mercadorias no
modelo de precificacdo (item 4) em termos probabilisticos,
surge a possibilidade de acomodar a formacao de precos

a uma administracdo mais gerencial (item 2).

Nesse sentido, sugere-se a aplicacdo de uma
metodologia utilizando-se de atributos que estimem o
custo de oportunidade dos recursos empregados por
meio da abordagem do custeio varidvel. A mudanca do
custeio por absorcdo para o custeio varidvel, em termos
de necessidade de informacgdes contabeis, ndo muda
praticamente nada. Para o desenvolvimento da formagao
de precos por meio do custeio varidvel necessita-se dos
custos e das despesas varidveis desagregadas para cada
mercadoria, e dos custos e das despesas fixas agregadas.
Ou seja, nao se necessita de um sistema de alocagao de
custos, e as mesmas informacdes aceitas fiscalmente
no custeio por absorcado (quando utilizado este sistema)
podem ser usadas no desenvolvimento do custeio variavel,
além de aumentar a simplificacdo do processo de
formacgao de precos de venda, uma vez que nio se torna
necessario alocar os custos fixos a cada mercadoria. Na
verdade, para o desenvolvimento da metodologia
adotada no estudo de caso, por hipdtese, pode-se
assumir que a empresa ndo possui um sistema de alocacao
de custos.

A simplicidade do processo de formacédo de pregos
mediante o custeio variadvel pode ser perdida, se for
considerada uma empresa com varios itens para

revenda. Porém, como demonstrado no conceito de
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mark-up médio minimo, essa simplificacdo continua,
uma vez que as receitas de vendas, os custos e despesas
variaveis e os custos fixos sdo tomados em nivel
agregado. Posteriormente ao calculo do mark-up
médio minimo e de posse da curva ABC da empresa,
pode-se adotar uma politica de precos desagregada

para cada mercadoria.

A incorporacdo das variaveis relevantes para a
formacéo dos precos de vendas em termos probabilisticos
possibilitara incluir e mensurar o risco de estimativas na
andlise, bem como elaborar estratégias de reducdo de
custos por meio da analise de sensibilidade dos custos
em relacdo ao mark-up médio minimo. Na préxima secéo,
faz-se uma breve revisdo bibliografica do modelo
probabilistico usado no presente trabalho.

1.2 Simulacao de Monte Carlo

O método de simulacdo de Monte Carlo é um
conhecido método de simulagao que tem por principio
a geracdo de numeros aleatérios de acordo com
parametros definidos para as variaveis que compdem o
modelo a ser utilizado. Essencialmente, em tal método,
definem-se variadveis de entrada que respeitem certo
padrao de distribuicdo, e, a partir disso, geram-se, com
o auxilio de softwares especificos, nUmeros aleatérios
para cada uma das variaveis, seguidos dos diversos
parametros de distribuicdo. A cada iteragado o resultado
é armazenado e, ao final de todas as iteracdes, a
sequéncia de resultados gerados é transformada em
uma distribuicao de probabilidades, permitindo calcular
estatisticas descritivas, como a média e o desvio-padrao.

De acordo com Evans e Olson (1998, p.6), “a
simulacdao de Monte Carlo é basicamente um
experimento amostral, cuja proposta é estimar a
distribuicao de uma variadvel de saida que depende de
diversas variaveis probabilisticas de entrada”. Segundo
Correa Neto, Moura e Forte (2002, p.7):

[...] esse método gera continuamente e aleatoriamente
numeros a fim de criar varios eventos possiveis de
acontecerem. Essa geragao “randémica” isenta os nimeros
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de uma inclinacdo mais otimista ou pessimista do autor
da projecdo. Cada geracdo de novos valores corres-
pondentes a um evento ou cendrio provavel de ocorrer é
guardada em uma distribuicdo de probabilidade.

O processo de simulacdo pelo Método de Monte
Carlo se d4, primeiramente, pela identificacdo das variaveis
que serao geradas aleatoriamente. Pode-se definir a
aleatoriedade de uma varidvel de entrada alocando uma
distribuicao de probabilidade dada pelo histérico passado
da varidvel. A definicdo de uma distribuicao de
probabilidade pode ser encontrada por meio dos testes:
Kolmogorov-Smirnov (COSTA NETO, 2002, p.135),
Anderson-Darling (MINITAB, 2000; SPSS, 2003), Ryan-Joiner
(MINITAB, 2000) e Teste de Aderéncia por Qui-Quadrado
(COSTANETO, 2002; DOWNING e CLARK, 1999; SPSS, 2001
€2003; TRIOLA, 1999). Com a ajuda de softwares, como
o BestFit 4.5 (www.palisade.com) e Crystal Ball 7.2
(www.decisioneering.com), define-se qual distribuicao de
probabilidade (normal, triangular, uniforme, beta etc.)
mais se ajusta aos dados histéricos da variadvel de entrada
em questao.

Depois do processo de identificacdo de cada
variavel relativa a modelagem, inicia-se a geracdo de
numeros aleatorios, respeitando a faixa adotada para
cada variavel de entrada (inputs). Na seqléncia,
calculam-se, automaticamente, os valores das variaveis
de saida (outputs), por meio das iteracdes firmadas
anteriormente entre estas. Cada geracdo da série de
numeros significa um cenario possivel de ocorrer.
Individualmente, os cendarios tém probabilidade
diferente de zero de ocorrer e geram uma saida que
deve ser registrada em uma lista para posterior

inferéncia a respeito das variaveis de saida.

A geracdo de um novo cendrio é feita simultanea-
mente, seguindo 0 mesmo processo de aleatoriedade, e
seus valores sdo registrados na lista novamente. Este
processo de geracao de dados de entrada e registro dos
resultados é simulado tantas vezes quantas o usuario
achar necessario. A maioria dos softwares disponiveis,

tais como Cristal Ball 7.2 (www.decisioneering.com) e



@Risk 4.5 (www.palisade.com), consegue fazer mais de
50 mil simulagdes, conferindo, assim, uma confianga maior
ao processo de simulacao, ja que, quanto mais simulagoes,
mais representativos da realidade tornam-se os valores.
As distribuicoes de probabilidades geradas para as
varidveis de saida mostram uma caracteristica de
mensuragao dos resultados por meio de um intervalo de
confianca, determinando, assim, os riscos de que uma

faixa de resultados ocorra.

2 Desenvolvimento e Aplicacao
do Modelo de Precificacao:
um estudo de caso

A empresa tomada como estudo de caso situa-se
na cidade de Uberlandia e tem como atividade a
distribuicdo de ferramentas e insumos para serralherias
e marcenarias. Representante exclusiva de uma lider
multinacional na regido, a “Empresa Comercial”, como
sera chamada aqui, esta ha mais de 15 anos no mercado
e adquiriu o status de uma empresa de porte médio,
comprando e revendendo mercadorias em Uberlandia
e regiao.

Tradicionalmente, a Empresa Comercial vinha
fixando seus precos de revenda com base na expe-
riéncia de mercado do seu sdécio-gerente, a qual
consistia simplesmente em multiplicar por dois o custo

da mercadoria comprada, ou seja:

P.=2xC, [1]

em que: P.=preco da mercadoriai; e C,=custo bruto
de compra da mercadoria i.

Analisando os sistemas de informacdes gerenciais
da empresa, identificou-se que a metodologia de
precificacdo adotada nao era adequada a realidade e
a politica de precos poderia ser otimizada. Foram
constatados dois entraves principais para a realizacao
da metodologia de precificagao:
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1) indisponibilidade de informacées: o sistema de
informacodes da empresa havia sido implantado
recentemente. Assim, os dados contdbeis
relevantes para estudar sua estrutura de custos
eram considerados insatisfatorios e nao
confidveis para o desenvolvimento de uma
metodologia de formacao de precos somente
com base em dados histéricos;

2) grande volume de itens em estoque: havia
cerca de 5.000 itens em estoque para revenda,
o que dificultava fortemente a precificacdo
individual das mercadorias.

Sabendo-se dessas limitagbes, optou-se por
desenvolver uma metodologia baseada no custeio
variavel, considerando, ainda, as receitas de vendas e
os custos em nivel agregado. No ambito dessas
ponderacdes, surgiu o conceito de mark-up médio
minimo, definido como: o adicional médio sobre o valor
de custo bruto de compra de qualquer mercadoria,
dado um lucro total minimo desejado.

Com o intuito de simplificar a exposicao do modelo,
seréo apresentados os dados para um Unico periodo. Os
valores das receitas e custos obtidos nesse periodo, como
ja ressaltado, devem ser dispostos de forma global. A
estrutura de custos fixos e despesas fixas almejadas para
o futuro, tendo em vista o histérico da empresa, acha-se
disposta na tabela 1, a seguir. Nota-se que alguns valores
foram tratados dentro de um intervalo uniforme
(distribuicao uniforme), visto que, apesar de serem fixos
(efetivarem todo o periodo), ndo possuem valores Unicos
referentes a todo o periodo, ou seja, sdo variaveis
aleatérias (custos fixos nao-recorrentes). Observa-se,
também, que alguns valores ndo estdo dentro de um
intervalo probabilistico (aluguel, salarios etc.), ja que sdo
valores contratuais e, portanto, fixos por algum periodo.

As despesas de juros, incégnita esta tradicio-
nalmente considerada como despesa variavel, foi
tomada como uma despesa fixa, uma vez que a empresa
encontrava-se deficitaria e, portanto, estava incorrendo
nessa despesa fixa mensalmente. Apesar de ser
considerada uma despesa fixa, esta se comporta
aleatoriamente.
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TABELA 1 - ESTRUTURA DE CUSTOS E DESPESAS FIXAS DA

EMPRESA COMERCIAL
VALOR (R$)
ITEM -
Unico Maximo | Minimo
Energia 255,00 198,00
Telefone 3.657,00  2.968,00
Agua 32,00 25,00
Aluguel de software 450,00
Material de escritério 135,00 89,00
Aluguel 2.700,00
Contador 720,00
Provedor de internet 105,00
Material de limpeza 85,00 68,00
Despesas diversas 651,00 465,00
Despesas com viagens 3.660,00
Despesas com combustivel 598,00 502,00
Despesas com juros 8.150,00  6.851,00
Pagamento CDL 420,00
Consultoria 1.200,00
Salérios 5.685,00
Provisdo para férias 633,00
Provisao para 132 Salario 474,00
FGTS Salarios 483,00
Proviséo FGTS 96,00

A situacdo da empresa permitia os calculos dos

custos variaveis com relativa facilidade, conforme segue:

- Comissoes: do valor da receita liquida paga-se
o percentual de 5% para os vendedores, assim
como o percentual de 1,5% para um Unico

supervisor mantido pela empresa.

- ICMS: como a empresa enquadra-se no
programa MICROGERAIS do governo do Estado
de Minas Gerais, ela paga apenas uma aliquota
de 6,8% sobre o valor adicionado, ou seja,
sobre a propria margem de contribuicdo. As
compras da empresa ocorrem todas com
fornecedores de Sdo Paulo, e ela paga um
diferencial de ICMS de 6% (18% de Minas

menos 12% de Sao Paulo = 6%).

- SIMPLES: a empresa é participante do SIMPLES
e enquadra-se na aliquota de 6,6% sobre o

faturamento bruto.
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- Custos das Mercadorias Vendidas (CMV): estes
valores sdo dependentes da demanda e, desse

modo, variam aleatoriamente.

Foram feitos testes Qui-Quadrado para saber qual
distribuicdo de probabilidade melhor se ajusta a demanda
e, a partir de entdo, calculou-se a dependéncia do CMV
em relacdo a demanda. Com os valores historicos de 12
periodos, usou-se o software BestFit 4.5 para achar a
distribuicdo de probabilidade da demanda, conforme
apresentado no grafico 1. A melhor distribuicdo que se
ajusta as vendas passadas da empresa é a distribuicdo
gama, com um alfa de 22,169, beta 5.291,5 e shift
(parametro escalar ou média) +183.744,00.

GRAFICO 1- DISTRIBUIGAO DE PROBABILIDADE DAS VENDAS PASSADAS DA

EMPRESA COMERCIAL
i Gamma (22,169; 5291,5) Shift=+183744,0
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Porém, assim como estipulado nos custos fixos e
despesas fixas acima, os dados histéricos serviram como
parametro apenas para achar a distribuicdo de
probabilidade que melhor se ajusta aos valores das
vendas da empresa. Deve-se levar em consideracao os
seus objetivos estratégicos e fixar valores condizentes
com tais objetivos. Em relacdo ao nivel de demanda,
por exemplo, mesmo que o shift da distribuicdo gama
tenha sido de + 183.744,00, a empresa planeja e
vinculard esforcos, no futuro, para que este valor
minimo nao seja inferior a R$ 235.000,00, isto &, a
empresa deseja sair de uma média de vendas por
periodo de R$ 301.049,20 para R$ 352.307,30.

Representando o CMV em relacao as vendas em

termos percentuais, a partir dos dados histéricos da



empresa, assumiu-se uma distribuicdo logistica com alfa
igual a 61,5689 e beta igual a 3,9692. Como a empresa
nao influencia o preco de compra das mercadorias que
revende, usou-se a mesma distribuicao encontrada nos
dados para a relacdo CMV/Vendas.

Também se avaliou, na andlise, o custo de oportuni-
dade da empresa, calculando-se valores presentes das
entradas e das saidas de caixa. Para simplificar o processo,
considerou-se que, se a empresa se encontrasse com
recursos ociosos, a taxa a ser aplicada seria a taxa de
aplicacdo corrente do mercado, como, por exemplo, a
remuneracdo do CDB. Porém, como a empresa, no
momento da analise, encontrava-se deficitaria, calculou-
se a taxa de captacdo média mensal de juros, a qual
apresentava uma distribuicdo normal com média 4,4%
e desvio-padrdo 0,45%. As varidveis a serem ajustadas
pelo custo de oportunidade possuiam as seguintes

caracteristicas:

- Receita Bruta de Venda: as vendas eram realizadas
praticamente em 30 e 60 dias;

- Custo das Mercadorias Vendidas: eram compradas
com o prazo de 30 dias;

- ICMS: o programa MICROGERAIS possibilita
pagar o ICMS mais o diferencial de aliquota 60
dias apds o faturamento da mercadoria;

- Comissoes: as comissoes dos vendedores (excluido
o supervisor) eram pagas com 30 e 60 dias depois
de efetuadas as vendas.

Todos os outros desembolsos de caixa foram
tratados como pagos a vista, por simplificagdo. Em uma
andlise preliminar, constatou-se que as outras entradas
e saidas de caixa, como a pequena parcela de vendas
a vista e os pagamentos diversos, se equipararam,
ficando apenas as referidas acima como relevantes para
o desenvolvimento da metodologia.

Dadas essas observaces, faltava apenas o lucro
desejado pelos proprietérios para saber o mark-up médio
minimo. Como essa variavel talvez seja a mais flexivel, e
aquela que pode ser controlada pela empresa, pode-se
fazer diversas simulagdes de lucros para encontrar a que
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mais se adapta a realidade do negdcio. Para facilitar a
exposicao dos argumentos, apresenta-se como exemplo,
na tabela 2, o calculo do mark-up médio minimo para
um lucro de R$ 15.000,00. Porém, no desenvolvimento
da metodologia proposta, os proprietarios do negécio
se contentavam com um lucro que estivesse entre
R$ 15.000,00 e R$ 25.000,00, ou seja, o lucro assumiu
uma variavel de entrada no modelo com uma
distribuicdo uniforme, cujos valores maximo e minimo
eram R$ 15.000,00 e R$ 25.000,00, respectivamente.

TABELA 2 - CALCULO DO MARK-UP MEDIO MULTIPLICADOR COM LUCRO

DESEJADO DE R$ 15.000,00
BASEADO VP VALOR CORRENTE
% R$ % R$

(+) Lucro 15.000,00 15.000,00
(+) Custos e Despesas Fixas 28.812,00 28.812,00
(=) Margem de Contribuigao 43.812,00 43.812,00
(+) ICMS de SP 5,50 241181 6,00 2.628,72
(+) MICROGERAIS 6,24 273339 6,80 2.979,22
(+) CMV 196.325,92 204.964,26
(=) Receita Liquida 245.283,12 254.384,20
(+) Comissoes 469 12908,13 5,00 14.636,61

(+) Comissao Supervisor 1,50 412985 1,50 4.390,98

(+) SIMPLES 660 18.171,36 6,60 19.320,32

(=) Receita Bruta 275.323,67 292.732,10
Mark-up Médio Multiplicador 1,4024 1,4282

Observa-se, na tabela, que o CMV de R$ 204.964,26,
a valor corrente encontrado no periodo, foi tomado
como base de calculo do mark-up médio minimo
(mark-up médio multiplicador). Cabe ressaltar ainda que
as aliquotas dispostas nas colunas de porcentagem
traduzem as aliquotas liquidas descontadas ao custo
de oportunidade, no caso do calculo baseado no valor
presente (VP). O desconto das aliquotas seria 0 mesmo
se se descontassem os valores absolutos. Porém, para
facilidade de exposicao, preferiu-se descontar as aliquotas
ao custo de oportunidade, dadas as caracteristicas das
variaveis que requerem o desconto (como supracitado).

O método de calculo do mark-up multiplicador por
meio do custeio variavel aproxima-se ao inverso disposto
no Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE).
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Ou seja, deve partir, primeiramente, do lucro desejado,
no intuito de calcular a margem de contribuicdo, dados
os custos fixos, para, depois, calcular-se a receita liquida
e bruta, com base nos custos varidveis sobre a receita
liquida ou bruta.

Os valores dispostos na tabela 2, sem descontar os
fluxos de caixa, ou seja, os resultados baseados no valor
corrente, foram expostos apenas com o intuito de
ressaltar a diferenca entre estes e os resultados baseados
no valor presente, uma vez que, em termos gerenciais,
deve-se levar em conta o valor do dinheiro no tempo
(baseado no VP).

Apresentadas todas as varidveis relevantes para o
calculo do mark-up médio minimo, como pretendido na
metodologia de formacdo de precos de vendas para a
Empresa Comercial, cabe agora enunciar um resumo geral
para aplicar o processo de simulagdo na precificagcdo de
mercadorias por meio do custeio variavel. As etapas para
o método de formacdo de precos proposto podem ser
resumidas da seguinte maneira:

1) identificar todas as variaveis relevantes que
influenciaram a formacado de precos, neste
caso, todas as variaveis que afetam o mark-up
médio minimo;

2

~

estabelecer as condicoes de dependéncia entre
as variaveis, como, por exemplo: Margem de
Contribuicdo = Lucro + Custos e Despesas Fixas;

W
=

identificar as varidveis de entrada e saida do
modelo. Na metodologia desenvolvida, as
variaveis de entrada seriam a demanda, o CMV,
as comissoes, o SIMPLES e ICMS etc., e, a variavel
de saida, o mark-up médio minimo;

4) separar as variaveis aleatorias daquelas que sdo
mantidas fixas, tais como o nivel de demanda,
alguns custos fixos (energia, telefone etc.) e
custo de oportunidade;

5) definir as distribuicdes de probabilidades
assumidas pelas varidveis aleatérias, como
exemplificadas para as variaveis vendas e
CMV acima;

6) dispor os valores e suas condi¢des de depen-
déncia em uma planilha eletrénica e usar
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softwares de simulacdo. No estudo de caso, os
valores foram dispostos no editor de planilhas
Excel 2003 e usado o software @Risk 4.5 para
fazer as simulagoes;

7) fazer a simulacdo. De preferéncia, faz-se mais
de 10 mil simulacdes para conferir maior confia-
bilidade a anélise;

8) analisar as estatisticas descritivas calculadas para
os valores de saida, tendo-se também a opgao
de analisar a sensibilidade do valor de saida
em relacdo aos valores de entrada.

Os resultados do valor de saida, mark-up médio
minimo, para a Empresa Comercial, encontram-se
registrados no grafico 2 e na tabela 3, que se sequem.
O significado do mark-up médio minimo de 1,4373
traduz-se da seguinte forma: para a empresa conseguir
um lucro minimo situado no intervalo de R$ 15.000,00 a
R$ 25.000,00, ela tem que remarcar as mercadorias para
revenda em média 1,4373 vezes o seu valor de compra.

X<=136 X<=154
25% 97.5%

Média = 1437259

1,725 19

GRAFICO 2 - DISTRIBUICAO DO MARK-UP MEDIO MINIMO PARA A
EMPRESA COMERCIAL

TABELA 3 - ESTATISTICAS DESCRITIVAS PARA O MARK-UP
MEDIO MINIMO DA EMPRESA COMERCIAL

ESTATISTICA VALOR PERg /E)NTlL VALOR
Tipo de Simulagéo Monte Carlo 10 1,3825
N¢ Simulagbes 10.000 20 1,3994
Minimo 1,2949 30 1,4120
Méximo 1,8478 40 1,4226
Média 1,4373 50 1,4332
Desvio-Padrao 0,0464 60 1,4441
Variancia 0,0026 70 1,4565
Mediana 1,4332 80 1,471
Moda 1,3881 90 1,4955




A Ultima coluna da tabela 3 mostra que, dadas as
condigbes atuais e o lucro intervalar requerido pelos
proprietarios, o mark-up médio minimo, com 90% de
certeza, deve situar-se entre 1,3825 e 1,4955. Os tomadores
de decisdo da empresa, considerando esse nivel de risco
aceitavel (90%), devem fixar o mark-up médio minimo
nesse intervalo, caso contrario tem-se a possibilidade de
mensurar outro intervalo, dada a probabilidade de

insucesso assumida pela empresa.

Com a ajuda da curva ABC e utilizando-se o valor
do mark-up médio minimo, pode-se precificar todas
as mercadorias ou fazer politicas de pregos para cada
mercadoria especifica. Na tabela 4, estdo dispostos os
17 principais produtos em termos de faturamento da
empresa comercial no periodo analisado. Estes
produtos representam, aproximadamente, 50% do
total do faturamento.

Tomando-se os itens relevantes em estoques, uma
analise de sensibilidade do preco, em relacdo a demanda
para cada item especifico, identificara as mercadorias que

sejam mais ou menos sensiveis aos precos.
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Considere-se, por exemplo, na tabela 4, que os
itens SELADORA CONCENTRADA e ADES FAST 30 INC
5KG sejam pouco sensiveis ao preco, e que um aumento
de aproximadamente 10% no preco de ambos nao
alteraria o volume de suas vendas. Suponha-se também
que, para o principal item do estoque, DILUENTE 1600,
quando seu preco diminui 10% a demanda aumente
em 11%. Uma politica de precos que vise a aumentar as
receitas geradas por esses trés itens em estoques e,
conseqlentemente, a receita total da empresa, tendo
por base o mark-up médio minimo, poderia ser
formulada mediante um aumento de 10% no mark-up
médio minimo para os itens SELADORA CONCENTRADA
e ADES FAST 30 INC 5KG, e uma reducdo de 10% no
mark-up médio minimo do item DILUENTE 1600.

Varias outras politicas poderiam ser formuladas
por meio do mark-up médio minimo. A esséncia deste,
relacionada com a curva ABC, consiste em incrementar
a margem de contribuicao total da empresa, por meio
de produtos especificos, sempre levando em conta que,
para manter o intervalo de lucro requerido é necessério,
depois de implantada a politica de precos, existir um
mark-up médio minimo igual a politica anterior.

TABELA 4 - CURVA ABC DA EMPRESA COMERCIAL NO PERIODO ANALISADO

R$ (valores correntes)

VALOR
: QUANTIDADE VALOR % VALOR %

PRODUTO uulgs\rgo MEDIA TOTAL TOTAL ACUMULADO | ACUMULADO
Diluente 1600 6,80 2.497,00 50.938,80 15,57 50.938,80 15,57
Seladora Concentrada 172,52 50,67 26.223,04 10,61 77.161,84 26,17
Ades Fast 30 INC 5kg 157,13 30,67 14.455,96 4,14 91.617,80 30,31
Cola de Contato 3kg 22,74 135,33 9.232,44 3,21 100.850,24 33,53
95255-Dobr. TM-4824 2,13 1.118,33 7.146,15 2,80 107.996,39 36,33
Corredica 50cm 4,30 671,33 8.660,20 1,76 116.656,59 38,09
Cola Cascorez 2345 288,26 7,33 6.341,72 1,61 122.998,31 39,71
Selador NC Extra 159,61 10,33 4.947,91 1,40 127.946,22 41,11
Dobradica TP Ferrare 1,72 1.206,33 6.224,68 1,25 134.170,90 42,36
Corredica 45 cm 4,00 523,67 6.284,00 1,17 140.454,90 43,53
SB SA AMF 134x240 1,80 806,67 4.356,00 1,14 144.810,90 44,67
Vemiz Sintético 178,70 7,33 3.931,40 1,00 148.742,30 45,67
Resin #40 120x45700 5,15 87,18 1.346,98 0,95 150.089,28 46,62
Cola Cascola 3kg 24,27 39,67 2.888,13 0,93 152.977 41 47,55
Massa Plastica Branca 5,78 118,67 2.057,68 0,91 155.035,09 48,45
95256-0 Dobr. TM-4834 2,13 299,33 1.912,74 0,88 156.947,83 49,34
Transp. 5899 45x100 3,29 305,33 3.013,64 0,86 159.961,47 50,20
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Outra consulta que p6de ser feita na empresa em
questado por meio do processo de simulacdo foi a andlise
de sensibilidade do mark-up médio minimo em relacéo
a outras variaveis de entrada. Por essa andlise, foi possivel
identificar os principais fatores que influenciam o valor
final das mercadorias para revenda, e vincular esfor¢os
para minimizacdo da influéncia negativa. No gréfico 3,
apresenta-se a analise de sensibilidade do valor do
mark-up em relacdo as principais varidveis que o afetam,
tendo por base o coeficiente beta da reta de regressao
simples entre a variavel e o mark-up.

cw

Vendas

Lucro

Taxa de Juros

Despesas Juros

Telefone

Despesas Diversas

Despesas Combustivel

08 1

Coeficiente B da Reta de Regressao

GRAFICO 3 - ANALISE DE SENSIBILIDADE PARA O MARK-UP MEDIO
MINIMO DA EMPRESA COMERCIAL

Observe-se que a principal variavel é o CMV. Como
a empresa é tomadora de pregos (grande parcela de suas
vendas sao produtos distribuidos de uma multinacional
do setor), ela basicamente fica impossibilitada de adotar
estratégias para reduzir a influéncia dessa variavel no
mark-up médio minimo.

Porém, em relacdo a variavel venda, a correlagao
negativa entre esta e o mark-up médio mostra que
esforcos concentrados para o aumento das vendas
possibilitam diminuir o mark-up médio minimo, caso
se queira manter o lucro dentro do intervalo de
R$ 15.000,00 a R$ 25.000,00.

O lucro, como exposto no grafico 3, também
mostra-se relevante na formacdo de pregos por meio
do mark-up médio minimo. O lucro requerido é a
variavel que a empresa tem mais flexibilidade para

influenciar. Caso a estratégia da Empresa Comercial seja
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no sentido de reduzir os precos das mercadorias, pode-

se optar pela reducao do lucro estipulado como meta.

Com referéncia aos custos, o grafico 3 mostra
que os dois principais sdo as despesas com juros e com
telefone. Identificar esta situagdo permitiu aos gerentes
da empresa voltar a atencdo a essas variaveis e propor
estratégias para a sua reducdo.

Consideracoes finais

Nas empresas comerciais varejistas, o processo de
formacao dos precos de venda em funcdo apenas dos
custos ainda se faz presente. Porém, sabe-se que, em
ambientes competitivos, as empresas ndo devem valer-
se apenas da analise dos custos no processo de fixagdo
de precos. Contudo, pode-se agregar algum valor a
essa politica de precificagdo unilateral (fungdo custo)
se, na abordagem do custeio variavel, for considerada
uma perspectiva metodoldgica que sofra influéncia do
custo de oportunidade e simplifique o processo de
precificacdo em empresas que possuam varios itens em
estoques e ndo contem com um sistema adequado de
alocacdo de custos.

Assim, a incorporacdo do processo de simulacao
por meio do Método de Monte Carlo na abordagem
do custeio variavel, como apresentado no presente
artigo, visa a minimizar as deficiéncias do processo de
estabelecimento e formacao de precos de venda, diante
da perspectiva de analise apenas em fun¢ao dos custos.

A introducao do processo de simulacdo mediante
o0 Método de Monte Carlo na precificacdo das merca-
dorias, em funcdo dos custos variaveis, possibilita aos
gerentes embasar suas decisdes em termos probabilisticos
e analisar as variaveis que mais influenciam o mark-up
médio minimo.

Por meio da analise de sensibilidade é possivel
saber sobre quais custos deve-se concentrar esforgos
para a reducao, e, em posse do mark-up médio minimo
e da curva ABC da empresa, poderao ser elaboradas
politicas de precos para cada mercadoria especifica.
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