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RESUMO

Um dos maiores problemas da precificagdo incorreta de itens de mercadoria no comércio varejista € a
pratica de alguns lojistas de diluir seus custos fixos sobre o total de vendas da loja. Essa informagdo ¢é
observada por Aloe (1995) e corroborada por Assef (1997).

No processo de compra ¢ venda de mercadorias em que o varejo se encontra envolvido e que se
constitui no principal objeto de sua atividade, varios fatores relativos a custos estdo presentes e deverao
ser levados em conta na hora da fixag@o do preco de venda.

Constata Azevedo (1989) que, diariamente, um numero incontavel de micros e pequenas empresas
abrem suas portas para comercializar os mais diversos tipos de mercadorias.

Contudo, qualquer que seja o porte da empresa, um dos maiores desafios para o comerciante é ter
conhecimento de seus custos operacionais ¢ manté-lo sob controle. Esses procedimentos € que permitem a
determinagdo adequada do prego de venda.

Neste contexto, discutiremos o conceito de Margem de Contribuicdo e apresentaremos um modelo de
relatorio gerencial construido a partir da utilizagdo do indice de marcagdo de pregos, que, se
adequadamente aplicado, fornecera indicadores que contribuirdo para a defini¢do das politicas de compra
a ¢ decisdo de pregos de venda.

Havendo poucas obras que tratem especificamente sobre o tema formagdo de prego de venda em
empresas comerciais, reconhecendo o SEBRAE e o Programa de Administragdo de Varejo — PROVAR,
da Fundagdo Instituto de Administragdo da Universidade de Sdo Paulo, como unicas fontes de pesquisa
nacional dedicada a este segmento economico, e considerando ainda que a literatura técnica da area de
Contabilidade Gerencial esta voltada principalmente para o aspecto industrial, acreditamos estar
apresentando um trabalho que esteja contribuindo para um tema pouco explorado.



1.INTRODUCAO

O prego de venda de uma mercadoria ¢ uma das variaveis estratégicas de extrema relevancia. A sua
determinacgdo e gerenciamento exigem da administragdo a observagdo de um conjunto de variaveis.

O administrador precisa conhecer a estrutura do mercado onde atua, identificar as fontes de valor
percebidas pelo cliente, as formas de competi¢do, sua posi¢do relativa no mercado frente a concorréncia,
suas metas de crescimento, bem como, por outro lado, entender suas operagdes internas, seus custos € 0s
fatores operacionais e financeiros.

A fixag¢do de precos ¢ uma decisdo de suma importancia para a administracdo, por ser o fator
primordial de sobrevivéncia, lucratividade e posicionamento da empresa no mercado, ja que a sua correta
defini¢do permitira a manutengédo e o crescimento auto-sustentado.

Neste sentido, as decisdes de preco e o seu gerenciamento adequado vém se tornando fator
preponderante de competigdo, em especial no comércio varejista.

Observa Aloe (1995), que um dos maiores problemas da precificagdo incorreta de itens no comércio
varejista € a pratica de alguns lojistas de diluir seus custos fixos sobre o total de vendas da loja. Assim,
calculam um percentual (custos fixos / valor total de vendas X 100) que imaginam “ter de aplicar” em
cada item para, no minimo, empatar suas receitas e despesas.

Inserir no preco de venda de uma lata de tinta o valor do aluguel da loja, da conta de agua, luz,
telefone, ou até mesmo a retirada dos sécios, ¢ correto? Esse procedimento, muitas vezes, onera os custos
reais de cada mercadoria, pois tenta praticar margens que o mercado consumidor ndo aceita e o mercado
concorrencial ndo permite.

Existe, porém, uma forma de se evitar esse tipo de problema na precificagdo da mercadoria a ser
comercializada, o Método do Custeio Direto.

O Método do Custeio Direto € uma técnica de apropriagdo de custos que considera simplesmente os
custos diretamente ligados a mercadorias a serem comercializadas, como sendo custos e despesas
variaveis. Desse modo pode-se encontrar a Margem de Contribuigdo, que mostra claramente qual a
contribui¢@o monetaria de cada mercadoria ao conjunto da empresa comercial

Considerando que a literatura técnica da area de Contabilidade Gerencial esta voltada principalmente
para o aspecto industrial, havendo poucas obras que tratem especificamente sobre a formagdo de prego de
venda em empresas comerciais, entendemos que, se adequadamente aplicado, o conceito de Margem de
Contribuicdo pode constituir um poderoso instrumento de apoio decisorial aos administradores de micro e
pequenas empresas varejistas.

A proposta apresentada neste trabalho, tem por objetivo discutir o conceito de margem de
contribuigdo e apresentar um modelo de relatorio gerencial construido a partir da utilizagdo do indice de
marcagdo de pregos, que, se adequadamente aplicado, fornecera indicadores que contribuirdo para a
definigdo das politicas de compra e a decisdo de pregos de venda.

2. CARACTERIZACAO DO COMERCIO VAREJISTA

Toda e qualquer atividade exercida que envolva a troca, permuta, intermediagdo entre o produtor ¢ o
consumidor, com o objetivo de lucro, € considerada comercial.

As empresas comerciais exercem a atividade econdmica e a intermediagdo entre o produtor e o
consumidor final, fechando o ciclo econémico e atuando de duas formas distintas: comercializando no
atacado ou no varejo.

O comércio atacadista atua em fungdo de maiores volumes comprados e vendidos ou grandes lotes, e
tem como finalidade principal suprir o comércio varejista. Diferencia-se na intermediagdo e na cadeia de
transagdes, pois encontra-se entre o produtor e o comércio varejista, com a finalidade de facilitar a
distribui¢do do produto, atendendo, atingindo e suprindo o comércio varejista.

Segundo Levy (2000), varejo “€¢ um conjunto de atividades e negdcios que adiciona valor a produtos
e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal ¢ familiar.”

O comércio varejista, na concep¢do comercial, exercita a intermediacdo entre o produtor e o
consumidor final com a finalidade de obter lucro.



A figura 1 mostra a posi¢ao dos varejistas dentro do canal de distribuicdo. Os fabricantes fazem os
produtos e os vendem para atacadistas e varejistas. Os atacadistas compram produtos dos fabricantes e
revendem esses produtos aos varejistas, enquanto os varejistas revendem os produtos aos consumidores.

Atacadistas satisfazem as necessidades dos varejistas, enquanto os varejistas direcionam seus
esforgos para satisfazer as necessidades dos consumidores finais.

ATACADISTA

/
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Figura 1 -

2.1. A releviancia do comércio varejista no Brasil

Segundo o relatorio da LAFIS — Latin American Financial & Investment Services, se¢do - Brasil —

Comércio Varejista Geral de 08/12/1999, o comércio

varejista ocupa 11% da populagdo economicamente

ativa do pais, representando cerca de 17% do PIB e 47% do volume total de vendas do comércio nacional.

Dos cerca de 1.400.000 estabelecimentos varejistas existentes, apenas 2% podem ser classificados
como empresas médias ou grandes e estas representam 28% do valor das vendas e 20% da mao-de-obra
empregada pelo setor. O Estado de Sdo Paulo representa 31% do faturamento do setor.

Conclui-se que 98% das empresas brasileiras que atuam no setor varejista sdo microempresas €
empresas de pequeno porte, o que corresponde a 1.372.000 empresas varejistas.

Segundo a Revista Exame Melhores e Maiores/ Junho 2000, em 1999, 92 empresas comerciais, entre
as que atuam no varejo e em comércio exterior, fizeram parte das 500 maiores do pais, o que representa

18,4%.

Das 54 empresas privadas com vendas acima de 1 bilhdo de dolares em 1999 — o clube das
biliondrias -, 13 operam no comércio, o que representa 24,10%.
A maior em faturamento é o Carrefour, com 4,5 bilhdes, também a segunda no ranking das 500

maiores empresas privadas por venda no pais.

Pode-se, assim, observar a relevancia deste segmento para a economia brasileira.

3. CONCEITO DE MARGEM DE CONTRIBUICAO

Segundo Martins (1998), a “ margem de contribuicdo é conceituada como a diferenca entre Receita e

soma de Custos e Despesa Variaveis”.

Para Bernardi (1998), margem de contribuicdo é “a diferenga entre o valor das vendas, os custos

variaveis e as despesas variaveis da venda”.

Observada a concordancia entre os dois autores, pode-se esquematicamente demonstrar:

PV =Preco de Venda da Mercadoria
DV =(-) Despesas Variaveis

CV =(-) Custos Variaveis

MC = (=) Margem de contribui¢cao

Desta forma, a margem de contribui¢ao
unitaria ¢ dada pela férmula:
MC =PV - (CV +DV)




Para determinacdo do valor da margem de contribui¢do, dois elementos sdo fundamentais: as
despesas variaveis e 0s custos variaveis.

As despesas variaveis sdo aquelas que incidem diretamente sobre o pre¢o de venda, portanto, s
ocorrem quando a venda ¢ realizada. Comissdes devidas a vendedores com base no valor da venda e os
impostos incidentes sobre o valor da venda sdo exemplos.

O Custo Variavel ¢é o valor do prego de custo da mercadoria adquirida para revenda. No comércio, o
custo variavel refere-se somente ao custo da mercadoria que sera vendida.

Para um melhor esclarecimento, suponha-se uma mercadoria (X), cujo prego de venda unitario seja
de $100,00 e cujo prego de custo seja $50,00. Além do custo variavel, a empresa, por ocasido da venda,
incorre no pagamento de impostos a base de 20% do preco de venda.

Desta forma tem-se:

Preco de venda = $100,00

Despesas Varidveis = 20% de $100,00 = $20,00

Custo Variavel (Pre¢o de Custo da Mercadoria) = $50,00.

Aplicando-se a formula, apura-se uma margem de contribuigdo no valor de $30,00, como se segue:
MC =PV —(CV +DV)

MC = $100,00 — ( $50,00 + $20,00)

MC = $100,00 — $70,00

MC=$30,00

3.1. As vantagens do calculo da margem de contribuicio

Segundo Assef (1997, 35 p.), “a margem de contribui¢io indica de maneira imediata qual é a

contribui¢do direta de cada mercadoria vendida aos resultados finais da empresa”.

Permite a identificacdo das mercadorias mais ou menos lucrativas, sem a utilizagdo de critérios de

rateio totalmente discutiveis.

Santos (2000, 47 p.), descreve as vantagens de conhecer os indices e o valor da margem de

contribuigdo, que ora transcrevemos adaptando ao comércio varejista.

e Os indices de margem de contribuigdo ajudam a administragdo a decidir quais mercadorias
devem merecer maior esforco de venda ou ser colocadas em planos secundarios, ou
simplesmente serem toleradas, pelos beneficios de vendas que possam trazer a outras
mercadorias;

e As margens de contribui¢@o s@o essenciais para auxiliar os administradores a decidirem se um
segmento de comercializagdo deve ou ndo ser abandonado;

e Podem ser usadas para avaliar alternativas que se criam com respeito a reducdes de pregos,
descontos especiais, campanhas publicitarias especiais ¢ uso de prémios para aumentar o volume
de vendas. As decisdes desse tipo sdo realmente determinadas por uma comparacdo dos custos
adicionais, visando ao aumento na receita de venda. Normalmente, quanto maior for o indice de
margem de contribui¢do, melhor sera a oportunidade de promover vendas; quanto mais baixo o
indice, maior sera o aumento do volume de vendas necessario para recuperar 0S COMPromissos
de promover vendas adicionais;

e Quando se chega a conclusdo quanto aos lucros desejados, pode-se avaliar prontamente o seu
realismo pelo céalculo do nimero de unidades a vender para conseguir os lucros desejados. O
calculo ¢ facilmente feito, dividindo-se os custos fixos mais o lucro desejado pela margem de
contribui¢do unitaria;

e  Muitas vezes € necessario decidir sobre como utilizar determinado grupo de recursos (exemplo:
equipamentos ou insumos) de maneira mais lucrativa. A abordagem da margem de contribuigdo
fornece dados necessarios a uma decisdo apropriada, porque essa decisdo ¢ determinada pelo
produto que der a maior contribuicdo total aos lucros;

e A margem de contribuicdo auxilia os gerentes a entenderem a relagdo entre custos, volume,
pregos e lucros, levando a decisdes mais sabias sobre precos.



4. FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Segundo Assef (1997 p.63), o calculo do preco de venda com base no conceito de margem de
contribui¢do pode ser realizado de duas formas:

e A partir da margem de contribuicdo objetivada (M.C.O);

e Através do prego de venda fixado pelo mercado onde a empresa se insere.

A formagdo do prego de venda, com base na margem de contribuicdo objetivada, é realizada com
base na fixacdo de um percentual preestabelecido pela administracdo sobre o preco das mercadorias
objeto de comercializagao.

Traduzindo esse conceito em modelo matematico, chega-se a uma formula que pode ser denominada
de I.M.P. (indice de Marcagdo de Pregos), que aplicado sobre o prego de custo da mercadoria, chega-se
ao valor do preco de venda com a margem de contribuig¢@o desejada.

Formula do IMP: LM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.O

Férmula pela qual se chega ao valor do prego de venda: PV=PC/IMP * 100

Exemplo:

Suponha-se uma mercadoria (X) cujo prego de custo seja $50,00. Por ocasido da venda incorre no
pagamento de impostos a base de 20% e a administragdo objetiva uma margem de contribuicdo de 30%
do valor do precgo de venda.

Férmula do IMP:

L.M.P =100% (-) % D.V. (-) % M.C.O

LM.P =100% (-) 20%. (-) 30%

LM.P=50%

Férmula pela qual se chega ao valor do preco de venda:
PV=PC/IMP * 100

PV=$50,00/ 50% * 100

PV=$100,00

A formagdo do preco de venda, com base na margem de contribui¢ao fixada pelo mercado onde a
empresa se insere, € realizado a partir do prego praticado pelo mercado, deduzindo-se o preco de custo da
mercadoria e as despesas variaveis devidas pela empresa revendedora.

O valor encontrado, dividido pelo prego de venda praticado pelo mercado € o percentual de margem
de contribuicdo.

Conhecido o percentual, os pregos de venda sdo construidos utilizando-se as formulas apresentadas
anteriormente; vejamos:

Suponha-se uma mercadoria (A) cujo prego de venda praticado no mercado seja de $200,00 e cujo
preco de custo seja $50,00. Além do preco de custo, a empresa, por ocasido da venda, incorre no
pagamento de impostos a base de 20% do prego de venda.

Desta forma tem-se:

Prego de Venda =$200,00
Despesas Variaveis ( 20% de $200,00) =$ 40,00
Custo Variavel (Pre¢o de Custo da Mercadoria) =$ 50,00
Margem de Contribui¢do =$110,00

% de Margem de Contribuigdo ($110,00 /200,00 * 100) =  55%

Aplicando-se as formulas apresentadas:

Férmula do I.M.P:

LM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.O

LM.P =100% (-) 20% (-) 55%

ILM.P =25%

Férmula pela qual se chega ao valor do pre¢o de venda:
PV=PC/IMP * 100

PV=$50,00 / 25% * 100

PV=$200,00




Podemos assim concluir que € o calculo correto do preco de custo da mercadoria e o conhecimento
aprofundado dos impostos incidentes sobre o prego de venda e demais despesas variaveis que permitem a
elaboragdo de ensaios de formagdo de precos que fornecerdo indicadores para a defini¢do das politicas de
compras ¢ a defini¢do de precos de venda a serem praticados.

5. AFUNCAO DA CONTABILIDADE NAS EMPRESAS COMERCIAIS

As dificuldades que as empresas estdo atravessando para se adaptarem ao novo perfil competitivo
tém levado seus administradores a buscarem novas ferramentas gerenciais, e, segundo Santos (2000), a
contabilidade como linguagem de negocios tem sobressaido entre as ferramentas da administracdo,
fornecendo subsidios poderosos por meio do gerenciamento das margens de contribuicdo das mercadorias
vendidas.

Conforme IBRACON (1994, 21 p.), “A contabilidade é, objetivamente, um sistema de informagéao e
avaliagdo destinado a prover seus usudrios com demonstra¢cdes e analises de natureza econdmica,
financeira, fisica e de produtividade, com relagdo a entidade objeto de contabiliza¢do”.

E gerando relatorios para atender os usuarios que a contabilidade cumpre a sua principal fungio, que
¢ a de informar o usudrio.

Segundo Marion (1998), relatorio contabil “¢ a exposi¢do resumida e ordenada de dados colhidos
pela contabilidade. Objetiva relatar as pessoas que se utilizam da contabilidade (usudrios da
contabilidade) os principais fatos registrados pela contabilidade em um determinado periodo”.

Os relatorios contabeis, portanto, sdo elaborados para atender as necessidades dos usuarios da
contabilidade.

Conceitua-se como usudrio toda pessoa fisica ou juridica que tenha interesse na avaliagdo da situagdo
e do progresso de determinada entidade, seja tal entidade empresa, ente de finalidades ndo lucrativas, ou
mesmo patriménio familiar.

Os principais usuarios das informacdes obtidas pela contabilidade podem se classificados em:
externos e internos.

O governo, os acionistas e o mercado de capitais, os socios, os sindicatos, os bancos, os fornecedores
sdo exemplos de usudrios externos; e os responsaveis pelo processo decisorio, os envolvidos no processo
operacional, os responsdveis para acompanhar planejamento e outros executivos de diversos
departamentos da empresa sdo os usuarios internos.

A preparagdo dos relatorios contabeis para atender os usudrios, segundo Horngren (1985), resultou na
divisdo da contabilidade em Financeira e Gerencial.

A Contabilidade Financeira produz relatérios para atender usuérios externos. E realizada para que
sejam cumpridas as obrigacdes legais e fiscais as quais estdo sujeitas as pessoas juridicas. Portanto, ¢ na
contabilidade financeira que se obtém informagdes sobre os impostos que envolvem as operagdes de
compra e de venda de mercadorias na empresa comercial.

A contabilidade gerencial, voltada para fins internos, procura suprir os gerentes de um elenco maior
de informagdes, exclusivamente para a tomada de decisdes.

Pode ser caracterizada superficialmente como um enfoque especial conferido as varias técnicas e
procedimentos contdbeis ja conhecidos e tratados na contabilidade financeira, na contabilidade de custos,
nas analises financeira e de balango etc., colocados numa perspectiva diferente, num grau de
detalhamento mais analitico ou numa forma de apresentagdo e classificacdo diferenciada, de maneira a
auxiliar os gerentes das entidades em seu processo decisorio.

Para Padoveze (1997), “é no gerenciamento especifico de mercadorias que a contabilidade gerencial
trata do tema formacao de pregos de venda”.

Observa Marion (1998) que, em virtude desse enfoque recente da informag@o contabil, surge um
novo profissional da contabilidade, mais adaptado a essa realidade atual: o controller, também chamado
de contador gerencial.

Com base no que foi exposto anteriormente, pode-se assim concluir que os ensaios de pregos de
venda, com base no conceito de margem de contribui¢do, poderdo ser produzidos pela contabilidade
gerencial que, através de relatorios, fornecera indicadores que poderdo contribuir com os gestores na
defini¢@o de suas politicas de compra e decisdo de pregos de venda.



6. CONSIDERACOES TRIBUTARIAS

Nossa estrutura tributaria ¢ bem complexa. Desta forma, ¢ de suma importancia o conhecimento de
seu funcionamento, pois varios impostos estdo correlacionados com o prego em nossa economia.

E bastante comum a davida dos comerciantes sobre a incidéncia tributaria nos pregos praticados
pelas empresas comerciais, pois muitas vezes sdo associados com encargos sociais.

Os tributos incidem sobre a receita, faturamento e lucros, enquanto os encargos sociais incidem sobre
a folha de pagamento de salarios, comissdes e remuneragdes. Desta forma, apenas os tributos e as
comissdes sobre vendas devem ser considerados como despesas variaveis.

Segue-se um breve comentario sobre os tributos mais comuns incidentes sobre o prego de venda na
empresa comercial, seus fatos geradores, suas bases de calculo, aliquotas, finalidades e caracteristicas.

6.1. SIMPLES - Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte (Federal).

Com base na Lei 9.317/96 (recentemente alterada pela Medida Provisoria n.° 1.729 de 02/08/98, art.
6°), o Governo federal criou o Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte.

Este tributo, para as empresas comerciais, unificou o Imposto de Renda da Pessoa Juridica (IRPJ),
Programa de Integracdo Social (PIS), Contribui¢do Social Sobre o Lucro Liquido (CSLL), Contribui¢io
Para Financiamento da Seguridade Social (COFINS), Contribui¢des Previdenciarias do Empregador
(INSS).

Esse tributo incidira sobre a receita bruta da empresa, exceto em descontos condicionais concedidos e
vendas canceladas. O enquadramento para a aliquota de tributagdo corresponde ao nivel de faturamento
da empresa, conforme mostra a tabela abaixo:

FAIXA DE RECEITA NA

MODALIDADE DE TRIBUTACAO ALIQUOTA PROGRESSIVA

SIMPLES

MICROEMPRESA COFINS | PIS |[IRPJ|CSLL | INSS | SOMA
Até R$ 60.000,00 1,8 00 | 00 0 12 | 3,0%
De R$ 60.000,00 a R$ 90.000,00 2,0 00 | 00 | 04 1.6 | 4,0%
De R$ 90.000,00 a R$ 120.000,00 2,0 00 | 00 | 1,0 | 20 | 50%
EMPRESA DE PEQUENO PORTE
Até RS 240.000,00 2,0 0,13 | 0,13 | 1,0 | 2,14 | 54%
De R$ 240.000,00 a RS 360.000,00 2,0 026 | 026 | 1,0 | 228 | 58%
De R$ 360.000,00 a RS 480.000,00 2,0 039 | 039 ] 1,0 | 242 | 62%
De R$ 480.000,00 a RS 600.000,00 2,0 052 | 0,52 ] 1,0 | 2,56 | 6,6%
De R$ 600.000,00 a RS 720.000,00 2,0 065 | 0,65 | 1,0 | 2,70 | 7.0%
De RS 720.000,01 a RS 840.000,00 2,0 0,65 | 0,65 | 1,0 | 3,10 | 7.4%
De R$ 840.000,01 aR$ 960.000,00 2,0 065 | 0,65| 1,0 | 3,50 | 7.8%
De R$ 960.000,01 a R$ 1.080.000,00 2,0 0,65 | 0,65 | 1,0 | 3,90 | 82%
De R$1.080.000,01 a R$ 1.200.000,00 2,0 0,65 | 0,65 | 1,0 | 430 | 8,6%

Tabela 2 — Demostra a Faixa de Faturamento para Enquadramento em Microempresa e Empresa de Pequeno Porte
no SIMPLES, (Lei n° 9.732/98) e 0 % incidente sobre o preco de venda.

A principio, toda e qualquer empresa comercial que tenha o nivel de faturamento exposto na tabela
acima podera se utilizar deste tratamento tributario diferenciado.

6.2. IRPJ — Imposto de Renda da Pessoa Juridica (Federal)



De acordo com a Lei 9.249/95, o governo Federal instituiu as ultimas alteragdes do IRPJ. Na
regulamentacdo deste tributo estdo previstos trés tipos de apuracdo de lucros: real, presumido e arbitrado.
Neste trabalho, vamos comentar apenas o lucro real e presumido, por serem os mais utilizados nas
empresas comerciais.

6.2.1. Conceito de Lucro Real

O enquadramento “por exceléncia” proposto pelo Regulamento do Imposto de Renda, Decreto n.°
3.000 de 26/03/1999 — DOU de 29/03/1999 (RIR/99) ¢ a tributagdo com base no Lucro Real, onde a partir
deste decorre o enquadramento dos demais impostos e contribui¢des federais, inclusive a Contribuigédo
Social Sobre o Lucro (CSSL).

O lucro real é um conceito fiscal € ndo econdmico. No conceito econdmico, o lucro é o resultado
positivo obtido pela diferenca entre as receitas e despesas em um dado periodo. A legislacdo do imposto
de renda denomina esse resultado contabil (econémico) de lucro liquido.

A expressdo Lucro Real significa o proprio lucro tributavel, para fins da legislagdo do imposto de
renda, distinto do lucro liquido apurado contabilmente.

De acordo com o artigo 247 do RIR/99, lucro real “é o lucro liquido do periodo-base ajustado pelas
adigoes, exclusdes ou compensagdes prescritas ou autorizadas por este Regulamento”. A determinagao do
lucro real sera precedida da apuragdo do lucro liquido de cada periodo-base, com observancia das leis
comerciais e fiscais, sendo demonstrado no Livro de Apuragdo do Lucro Real (LALUR).

Verifica-se de imediato que, como o ponto de partida para determinagdo do lucro real é o resultado
liquido apurado na escrituragdo comercial, logo, o lucro real s6 pode ser determinado pela escrituracio
contabil.

Podemos concluir que, a principio, todas as empresas comerciais deverdo ser tributadas com base na
legislagao do Lucro Real. Somente por opgdo propria, observados os dispositivos legais vigentes, podera
ser tributada pelo SIMPLES ou Lucro Presumido.

6.2.2. Conceito de Lucro Presumido

E uma modalidade optativa de apurar o lucro e, consequentemente, o Imposto de Renda e a
Contribuicdo Social das Pessoas Juridicas, observando-se determinados limites e condicdes.

O fisco presume antecipadamente o lucro e o tributa com uma aliquota tnica de 15%. Nas empresas
comerciais, o governo presume um lucro de 8% da receita bruta.

Aplicando-se os 15% em 8% de lucro teremos 1,2%, sobre a receita bruta.

Utilizando-se da mesma sistematica do IRPJ, a Contribuigdo Social (CS) é calculada com a aplicagdo
de um percentual de 9% ( a partir de fevereiro de 2000) sobre um lucro também presumido de 12%,
dando um resultado de 1,08% ( 9% de 12%).

Conclui-se que o IRPJ e a Contribuigdo Social das empresas varejistas que optaram pelo Lucro
Presumido ¢ uma despesa varidvel, correspondendo a 1,2% e 1,08 respectivamente do prego de venda.

Essa sistematica ndo se aplica as empresas comerciais tributadas pelo Lucro Real, cujo IRPJ ¢ a
Contribuicao Social s6 serdo devidos, se a empresa apresentar lucro, devidamente apurado e demonstrado
no Livro de Apuragdo do Lucro Real (LALUR).

Quando ndo houver lucro, ndo ha Imposto de Renda e Contribuicdo Social a pagar.

Importante ressaltar que o Imposto de Renda da Pessoa Juridica ¢ a Contribuigdo Social, das
empresas enquadradas no Lucro Real, sdo apurados com base na escrituragdo comercial, ndo havendo,
nenhuma relagdo com o prego de venda, portanto ndo se constituem despesas variaveis.

6.3. PIS — Programa de Integraciao Social (Federal) — Faturamento



O PIS - Faturamento ¢ uma contribui¢do para o financiamento do Programa do Seguro-Desemprego e
do abono anual de 1 salario-minimo, assegurado pela Constituicdo Federal, aos empregados que
percebam remunerag@o mensal de até 2 salarios-minimos.

As empresas comerciais estdo sujeitas a esta contribui¢do sobre o faturamento (vendas) a uma
aliquota de 0,65%.

6.4. COFINS — Contribuicio Para o Financiamento da Seguridade Social (Federal)

A COFINS - Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social foi instituida para custear,
exclusivamente, as despesas com atividades-fim das areas de saude, previdéncia e assisténcia social,
tendo como base de incidéncia o faturamento.

As empresas comerciais estdo sujeitas a esta contribuicdo sobre o faturamento (vendas) a uma
aliquota de 3%.

6.5. ICMS — Imposto sobre Circulacio de Mercadorias e Prestacio de Servicos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacio (Estadual)

As atividades comerciais t€m como fato gerador do ICMS a venda de mercadorias e a entrada de
bens do ativo imobilizado (maquinas/equipamentos) oriundas de outros estados e de Distrito Federal.

Por ter incidéncia sobre o preco da mercadoria, calculado por dentro, o preco ja embute a parcela do
ICMS. A legislagdo é muito clara: o ICMS é um imposto que devera estar incluido no preco da
mercadoria.

Na verdade, o ICMS ¢ um tributo ndo-cumulativo que tem como base de calculo o valor agregado
das mercadorias. Isto significa que se pode utilizar o crédito gerado em cada etapa da comercializagao.

As aliquotas variam para cada estado e de acordo com a politica tributaria estadual. Em alguns
estados brasileiros, encontram-se legislagdes de Microempresas, que dispdem de um tratamento
especifico quanto ao ICMS.

Embora existam particularidades e aliquotas diferenciadas a situagcdes e a mercadorias especificas,
aqui serdo utilizadas as bases usuais do Estado do Espirito Santo, uma vez que cada Estado tem sua
legislag@o propria, embora, na concepcao deste tributo, ndo se devam encontrar muitas variagoes.

Genericamente, a empresa comercial varejista utiliza a aliquota de 17% para vendas no Estado e 12%
para vendas destinadas a contribuintes do ICMS situados em outros Estados. Se a venda ¢ realizada para
qualquer pessoa fisica ou pessoa juridica ndo contribuinte do ICMS, situada em outro Estado, a aliquota é
17%.

Com o objetivo de facilitar a interpretagdo dos relatorios propostos, elaboramos a tabela abaixo,
considerando como despesa variavel somente os impostos incidentes sobre o preco de venda, objeto de
estudo neste trabalho com a aliquota de ICMS de 17%.

ENQUADRAMENTO FISCAL ALIQUOTA FIXA
IMPOSTOS SOBRE PRECO DE VENDA | ICMS |COFINS [PIS [IRPJ [CSLL [INSS |SOMA
LUCRO REAL 17,0 |30 0,65 |- - - 20,65
LUCRO PRESUMIDO 170 |30 065 |12 |1,08 |- 22,93
SIMPLES
MICROEMPRESA ICMS | COFINS |PIS |IRPJ |CSLL |INSS | SOMA
Até RS 60.000,00 17 1,8 0,0 | 0,0 0 12 20,0
De R$ 60.000,00 a R$ 90.000,00 17 2,0 00 | 00 | 04 1,6 21,0
De R$ 90.000,00 a R$ 120.000,00 17 2,0 0,0 | 00 | 1,0 2,0 22,0
SIMPLES
EMPRESA DE PEQUENO PORTE
Até RS 240.000,00 17 2,0 0,13 ] 0,13 | 1,0 | 2,14 | 224
De RS 240.000,00 a RS _360.000,00 17 2,0 026 ] 026 | 1,0 | 2,28 | 228
De RS 360.000,00 a RS 480.000,00 17 2,0 039 | 0,39 | 1,0 | 242 | 232
De R$ 480.000,00 a RS 600.000,00 17 2,0 052052 1,0 | 2,56 | 236
De R$ 600.000,00 a RS 720.000,00 17 2,0 0,65 ] 0,65 | 1,0 | 2,70 | 24,0




DeR$ 720.000,01 aR$ 840.000,00 17 2,0 0,65] 0,65 | 1,0 | 3,10 | 244
De R$ 840.000,01 aR$ 960.000,00 17 2,0 0,65 ] 0,65 | 1,0 | 3,50 | 2438
De R$ 960.000,01 a R$ 1.080.000,00 17 2,0 0,65 ] 0,65 | 1,0 | 3,90 | 252
De R$1.080.000,01 a RS 1.200.000,00 17 2,0 0,65 ] 0,65 | 1,0 | 430 | 256

Tabela 3 — Demostra os impostos incidentes sobre o preco de venda considerando a aliquota de 17%

7.0 CUSTO DA MERCADORIA

Nas empresas comerciais, o custo variavel refere-se somente ao Pre¢o de Custo da Mercadoria, que,
dependendo do enfoque, é também denominado de Custo da Venda ou Custo da Mercadoria Vendida.

Na empresa comercial, todos os gastos incorridos, desde a compra da mercadoria até 0 momento em
que esteja a disposicdo da empresa, compdem o Custo da Mercadoria. O IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados), frete, embalagem, juros, seguro etc.., quando cobrados em separado do prego da
mercadoria, sdo exemplos.

Entretanto, para determinagdo do preco de custo, precisamos considerar aspectos que sao particulares
a empresa comercial.

Empresas comerciais sdo contribuintes do ICMS (Imposto sobre a Circulagdo de Mercadorias e
Servicos) e ndo do IPI, portanto esse imposto deve ser tratado de forma diferenciada.

Segundo Bernardi (1998), basicamente, o custo da mercadoria serd composto pelos seguintes
elementos:

Valor da Nota Fiscal ( com IPI se comprada da industria)
(-) ICMS incluido no prego’

(=) Valor da Mercadoria

(+) Frete da Compra

(-) ICMS incluido no frete

(=) Custo da mercadoria

O ICMS ¢ excluido do custo, uma vez que gera crédito de imposto para compensa¢ao com o ICMS
incidente sobre o preco das vendas. O mesmo tratamento ¢ dado ao frete.

Esse fato ja ndo ocorre com o IPI, que é considerado agregado ao valor da mercadoria, ndo
recuperavel, portanto integra o valor da mercadoria para apuragio do prego de custo.

Uma vez definido o custo da mercadoria adquirida, ha que se valorizar os estoques para futuro
confronto dos custos com a receita. Os métodos de valorizagdo contabil resumem-se basicamente a
quatro, quais sejam:

e PEPS - O primeiro que entra é o primeiro que sai.

e UEPS - O ultimo que entra € o primeiro que sai.

e MEDIA PONDERADA:

— MOVEL - A cada entrada, novos custos médios sdo calculados, e as saidas, por estes custos.
— FIXA - Todas as entradas do periodo s@o consideradas e um custo médio ¢ apurado
enquanto as saidas sdo consideradas no final por este custo médio.

e ESPECIFICO - A mercadoria ¢ comprada especificamente para determinada venda, e a saida é

considerada pelo custo especifico da mercadoria.

e REPOSICAO - A mercadoria ¢ avaliada pelo preco que custaria a sua reposigdo ao estoque.

Além dos custos explicitos das mercadorias, existem custos implicitos relacionados ao ciclo do
estoque, custo de oportunidade, ndo se constituindo objeto de estudo neste trabalho.

! Neste exemplo estamos considerando a apuragio do ICMS normal. Alguns Estados oferecem tratamento diferenciado para o
recolhimento do ICMS como as Microempresas, outros estabelecem o ICMS Fixo ha casos ainda do ICMS Estimativa. Para
aplicagdo correta dos conceitos ora apresentados, é necessario um estudo especifico da legislagdo do Estado para apuragdo correta
do custo da mercadoria. (Nota do Autor).



Uma vez conhecido o custo da mercadoria e o enquadramento fiscal da empresa (Lucro Real, Lucro
Presumido e SIMPLES), pode-se sugerir a elaboragdo de relatorios gerenciais a partir da utilizagdo do

indice de marcagdo de precos, como forma de contribuigéo a definigdo de precos de venda.

8. RELATORIO GERENCIAL PROPOSTO PARA UTILIZACAO EM DECISAO DE PRECO

DE VENDA

Suponha-se uma empresa comercial tributada pelo Lucro Presumido adquirindo uma mercadoria (X)

ao preco de custo $50,00 tendo o seu preco médio de mercado a $100,00.

8.1. Relatério Proposto
Empresa (A) -Data: _/ /

e  Mercadoria: (X) Preco de Custo  $ 50,00 Preco de Mercado

$100,00

e Despesas Variaveis:

ICMS 17,00% + COFINS 3,00% + PIS 0,65% + IRPF 1,20% + CS 1,08% = 22,93%

w Preco sem Margem de Contribuigdo $ 64,87
w % de Margem de Contribui¢do Objetivada 10,00%
w Preco com Margem de Contribuicdo Objetivada em 10% $ 74,54
w Preco Praticado pelo Mercado $100,00
w Valor da Margem de Contribui¢ao Praticada pelo Mercado  $ 27,07
w % de Margem de Contribuigdo Praticada pelo Mercado 27%
w [.M.P. com base na M.C. Praticada pelo Mercado 50,07
r Preco de Venda Decidido pela Administragao $ 80,55
w Margem de Contribuigdo da Mercadoria $12,08
w % de Margem de Contribui¢cdo da Mercadoria 15%

DEMOSTRATIVO DOS CALCULOS DOS VALORES CONSTANTES NO RELATORIO.

Calculo do preco sem margem de contribuicio:
Formula do IMP

LM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.O

LM.P =100% (-) 22,93% (-) % 0

ILM.P=77,07%

Calculo do preco
PV=PC/IMP * 100
PV=$50,00/77,07% * 100
PV=$64,87

Demonstra¢io da margem
MC =PV - (CV +DV)
MC=$64,87 — 50,00 + $14,87°
MC=0

Calculo do preco de venda com margem de contribuicio objetiva em 10%:
Formula do IMP

LM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.O

LM.P =100% (-) 22,93% (-) 10%

IM.P=67,07%

2 Preco decidido hipoteticamente para uma melhor interpretagio do relatério
’ DV=22,93%*PV=$64,87=$14,87




Calculo do preco
PV=PC/IMP * 100
PV=$50,00/67,07% * 100
PV=§74,54

Demonstracio da margem
MC =PV —(CV +DV)
MC=$74,54 — 50,00 + $17,09"
MC=$7,45 m 10%’

Calculo do % de margem de contribuicio praticada pelo mercado:
Preco Praticado pelo Mercado $100,00
Despesas Varidveis (22,93%) $ 22,93

Prego de Custo $ 50,00
Margem de Contribuicdo $ 27,07
% da Margem de Contribuigdo 27%

IMP a ser utilizado na decisio de formacido do precos com base na margem de contribuicio
praticada pelo mercado.

LM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.M°

LM.P =100% (-) 22,93% (-) 27%

ILM.P =50,07%

Calculo do % de margem de contribuicio da mercadoria do preco de venda decidido pela
administracio.

Preco da Mercadoria $80,55
Despesas Variaveis (22,93%) $18,47
Pre¢o de Custo $50,00
Margem de Contribuigio $12,08

% da Margem de Contribuigdo 15%

IMP a ser utilizado pela administracio com base na margem de contribuicio praticada pelo
mercado.

ILM.P=100% (-) % D.V. (-) % M.C.M

LM.P=100% (-) 22,93% (-)15%

ILM.P=62,07%

Conclusao:

O objetivo deste trabalho foi o de discutir e demonstrar que a utilizagdo adequada do conceito de
margem de contribuigdo pode contribuir para a decisdo de pregos de venda em empresas comerciais.

A utilizagdo do relatorio proposto propicia informagdes que facilitam a tomada de decisdes de
fixagdo de precos de venda e compras de mercadorias, colaborando, assim, para o gerenciamento de
empresas que atuam no comércio varejista.

Para sua elaboragdo, ¢ fundamental a identificacdo correta dos elementos que integram o
conceito de Margem de Contribuicdo. O calculo do prego de custo da mercadoria, os critérios de
avaliac@o do estoque, o enquadramento fiscal, a legislagdo do ICMS do Estado onde a empresa esteja
situada, a politica de comissionamento sobre vendas, entre outras despesas incidentes sobre o valor da
venda, sdo fundamentais para a construgdo do relatdrio proposto.

No exemplo apresentado, o campo de estudo ficou delimitado ao enquadramento fiscal e a
constru¢do do indice de marcacdo de pregos, entendendo que a delimitagdo é suficiente a construgdo
logica do relatorio.

 DV=22,93%*PV=$74,54=817,09
5 $7,45 / $74,54%100 = 10%
® MCM= Margem de Contribuigio do Mercado



Quanto a utilizagdo do relatorio no processo de tomada de decisdo, entre outras, destacamos a
informag@o do pre¢o sem a margem de contribuicdo como fundamental para a definicdo da politica de
compras de mercadorias, principalmente quando se constata que o pre¢o de mercado ¢ inferior ao prego
sem a margem.

Essa mesma informag@o pode ser ainda utilizada em estratégias de venda como as do tipo every
day low price’ e também em campanhas promocionais como as queimas de estoque e liquidagdes.

Os gestores que trabalham decidindo precos com base na margem de contribui¢ao objetivada, ao
lerem o relatorio, recebem um alerta quando uma mercadoria estiver com o preco majorado.

A informac¢do simultanea do preco sem margem, com o pregco de mercado e o prego decidido
pela administrag@o, permite uma maior flexibilidade a politica de desconto. Oferecer desconto a partir da
reducdo do percentual da margem de contribuigdo permite maior liberdade aos vendedores na negociagdo
de precos num “mix” de mercadorias.

Esperamos que este ensaio dé inicio a discussdo sobre a importancia de elaboragdo de relatorios
gerenciais para a decisdo de precos de venda e que seja ainda uma contribui¢do aos contabilistas que
atuam em escritorios de contabilidade e que desejam oferecer os servigos de contabilidade gerencial aos
seus clientes.

7 Prego baixo todo dia (tradugio livre do autor)
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