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RESUMO

POL, Bruna Bianchin. Andlise de custo e formacdo de preco para Festival Nacional do
Salame: Passo Fundo, 2016.63 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF,
2016.

O presente estudo tem como objetivo analisar os custos do Festival Nacional do Salame de
Marau, para que os organizadores obtenham um melhor conhecimento sobre os custos e as
despesas incorridos e desta forma seja feita uma melhor projecédo de gastos para as proximas
edices. A metodologia utilizada em relacdo aos procedimentos, em primeiro momento foi a
pesquisa bibliografica e em seguida pesquisa documental. Em relacdo aos objetivos a pesquisa
pode ser classificada como descritiva ou abordagem quantitativa. Apos a realizacdo da revisao
bibliogréfica efetuou-se a coleta de dados com notas fiscais referentes ao evento ocorrido no
ano de 2015 e em seguida procedeu-se a andlise dos dados. O estudo inicia com a
apresentacdo das caracteristicas do evento. Em seguida sdo demonstrados os investimentos e
separados 0s custos fixos, custos variaveis com insumos, despesas variaveis e despesas fixas.
No intuito de demonstrar de forma clara todos os processos que envolvem o evento foram
apresentadas e analisadas as receitas oriundas de bilheteria, patrocinios, venda de stands e
varejo. Logo apOs ocorreram as realizacBes do célculo da margem de contribuicdo, da
projecdo do preco de venda através da metodologia. Na sequéncia, realizou-se a formacdo do
preco de venda com base no publico pagante de 3877do ano de 2015 e entdo analisou-se o
preco calculado de R$ 152,40 ndo sendo considerada a entrada de patrocinios, com a entrada
de patrocinios o valor minimo para cobrir os gastos seria R$ 60,07 . Dessa forma, que o
estudo se torna ferramenta importante para a Associacdo Rota das Salamarias, realizadora do
evento, uma vez que o modelo proposto auxiliara para uma melhor gestdo de recursos
edicdes seguintes do evento.

Palavras chave: Analise de custos, Formacdo de preco de venda, Evento Gastronémico.
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INTRODUCAO

Britto e Fontes (2002 p.20) definem eventos como a “soma de esforgos acdes
planejadas com o objetivo de alcancar resultados definidos junto ao publico-alvo™.
Observando esse Vviés, no intuito de atrair maior publico e consequentemente lucratividade
vem se tornando cada vez mais constante o nimero de eventos gastronémicos espalhados pelo
Brasil.

O Festival Nacional do Salame ocorre anualmente na cidade de Marau-Rs, realizado
pela Associacdo Rota das Salamarias, o evento é de cunho gastronémico e destaca a cultura
italiana. O evento encaminha-se para sétima edicdo, atraindo um publico aproximado de
quatro mil pessoas nos trés dias de festa.

Considerando que a renda € alcancada pela venda de ingressos, torna-se necessario
conhecer todos os custos envolvidos para formar uma precificacdo adequada, onde o publico
alvo possa ter acesso ao evento por um preco justo, estabelecendo assim uma relagéo ganho a
ganho.

A gestdo de custos € indispensavel para qualquer corporagdo, pois quando sao
conhecidos os custos especificados melhor sera a administracdo sobre eles. Conforme
Megliorini, (2012, p 18) “conhecer os custos ¢ uma condi¢do essencial para “tocar” uma
empresa, independente do tipo, comercial, industrial, ou prestadora de servicos, seja ela de
porte pequeno, médio ou grande”.

A formacédo de preco € um fator crucial que ndo deve ser feito de forma empirica,
baseada em dados historicos, ela deve ser estudada, conhecendo todos 0s custos reais que sao
coletados e avaliados e é com a anélise de custos onde encontramos as informacGes precisas
gue ajudam na tomada de decisdes.

Definir o preco de venda é uma tarefa importante, pois permite um planejamento
adequado que visa diminuir incertezas futuras, para que isso aconteca € importante que os
custos sejam apurados e analisados de forma coerente procurando assim aplicar o método que

se enquadra nas necessidades da empresa. Este estudo identifica uma forma clara e simples de
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apresentar os dados para os representantes da Associacdo Rota das Salamarias, que assim
podem verificar possiveis oportunidades para reducdo de custos, ocasionard maior

rentabilidade na realizacédo do Festival Nacional do Salame.

1.1 Identificacéo e justificativa do problema

Os administradores e empresarios ao assumirem seus papeis devem levar em
consideracdo, que a formacdo de preco de venda da empresa € uma das decisbes mais
importantes e fundamentais para a permanéncia no mercado competitivo, no entanto é
necessario que se faca uma boa gestao de custos.

Segundo Wernke (2005, p.15), “a adequada determinagdo dos precos de venda cada
vez mais é questdo fundamental para sobrevivéncia de empresas, independente do porte ou
area de atuagao”.

Devido a importancia que a formacéo do preco de venda possui, 0 presente estudo tem
como tema custos e formacdo de preco de venda. Este estudo busca responder o seguinte
questionamento: Qual o prego de venda adequado para ingressos do Festival Nacional do
Salame?

Justifica-se este estudo pela contribuicdo na gestdo de custo na organizacdo de um
evento, que necessita conhecimento de uma forma de precificacdo, principalmente pelo
Festival Nacional do Salame estar encaminhando-se para a sétima edicdo e nunca ter sido
feito um levantamento dos custos para determinar o pre¢o do ingresso. Tal estudo tem por
finalidade possibilitar maior conhecimento dos custos que as que futuramente seja utilizado
como ferramenta de gestdo pela comissdo. O presente estudo é de interesse pessoal da
pesquisadora, j& que esta ligada diretamente com a organizacdo do evento, possibilitando
também um beneficio para o académico em Administracdo que pode assim unir a teoria com a

pratica.
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1.2 Objetivos

A seguir serdo demonstrados os objetivos gerais e especificos que orientam a

presente pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar e analisar os custos e identificar qual o preco adequado para o Ingresso do
Festival Nacional do Salame.

1.2.2 Objetivos especificos

e Reuvisar bibliografia sobre contabilidade de custos;
e Apurar gastos do Evento;

e Identificar os custos fixos e variaveis para realizacao do evento;
e Calcular Margem de Contribuicéo;

e Calcular o preco de venda do ingresso pelo Método MARK-UP.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a revisdo bibliogréfica referente a

contabilidade de custos.

2.1 Contabilidade

A historia da Contabilidade teve inicio a partir do Frei Luca Pacioli, matematico,
tedlogo, contabilista 0 qual era considerado o “pai” da Ciéncia Contabil, ele também era
citado como sendo o fundador da Contabilidade. Em termos histdricos os registros mostram o
surgimento da Ciéncia contabil estd ligada ao advento da civilizacdo. Na era comercial da
civilizagdo que a mesma alcangou um momento muito importante qual foi reconhecida como
uma ciéncia fundamental para a humanidade e indispenséavel para a regularizacéo das relacGes
da sociedade. (PADOVEZE, 2003, p.41).

Para Marion (2005, p 26) conforme a Conceitual Béasica da Contabilidade o principal
objetivo da contabilidade € permitir que cada grupo de usuarios uma avaliagdo econdmica e
financeira da entidade, num sentido estatico e assim fazer interferéncia nas decisdes futuras.

Segundo MULLER (2009, p. 16) o conceito da contabilidade e definido como
“Ciéncia que estuda o desenvolvimento do patrimdnio de uma pessoa e seus resultados e
reflexos, sua evolugdo, sua gerencia e seus futuros, conceito que deve ser entendido
amplamente e ndo de modo restrito”.

Para Bruni e Fama (2011, p.20) é importante salientar que a Contabilidade consiste no
processo sistematico e ordenado de registros das alteracfes que ocorrem do patrimonio da
empresa.

No que diz respeito a tomada de decisdes Marion afirma que:
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Dentro de uma empresa, a situagdo ndo é diferente. Frequentemente, os responsaveis
pela administracdo estdo tomando decisfes, quase todas importantes, vitais para o
sucesso do negécio. Por isso, hd necessidade de dados, de informagdes corretas, de
subsidios que contribuam para uma boa tomada e decisdo. DecisGes tais como de
compras ou alugar uma maquina, preco de um produto, contrair uma divida a longo
ou curtos prazos, quanto de divida contrairemos, que quantidade de material para
estoque deveremos comprar, reduzir custos, produzir mais. A contabilidade e o
grande instrumento que auxilia a administracdo a tomar decisdes. Na verdade, ela
coleta todos os dados econdmicos, mensurando-0s monetariamente, registrando-0s
sumarizando-os em forma de relatérios ou de comunicados, que contribuem para a
tomada de decisdes (2005 p 23).

Para contemplar este conceito mostra-se definicdo a partir de Ribeiro (2010, p. 4) e 0
estudo e dominio sobre o patrimbnio e suas variagfes, buscando o fornecimento de
informacBes importantes para as tomadas de decisdes econémicas.

Gongcalves (2011, p. 30) enfatiza que a contabilidade tem como finalidade documentar
os fatos e produzir informacgdes que permitem que o dono do patriménio o planejamento e
controle de suas acoes.

Portanto, a contabilidade e uma ferramenta de suma importancia para a sobrevivéncia
da empresa ja que registrar todas as informacgdes de forma ordenada sendo que as mesmas

tornam-se esséncias para as tomadas de decisdes futuras.

2.2 Contabilidades de custos

A Contabilidade de Custo é um dos segmentos contébeis que mais evoluiu nos ultimos
anos. E um dos mais aproveitados instrumentos para gestdo empresarial (PADOVEZE, 2003,
p.9).

A contabilidade de custos pode ser definida como processo que visa usar 0s principios
da contabilidade geral onde registra o custo das operacgdes de um determinado negocia. Dessa
maneira, a informacéo coletada das operacGes e das vendas serve para que a administracdo
empregue os dados contabeis e financeiros para estabelecer um custo de producdo e
distribuicdo, unitario ou total, para um ou para todos os produtos fabricados ou servi¢os
prestados, também dos custos das diversas fun¢des de negocio com objetivo de alcangar uma
operacao racional, eficiente e lucrativa (BRUNI; FAMA, 2012 p. 4).
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A contabilidade de custos € uma atividade que se iguala a um departamento de
processamento de informacdes, onde recebem os dados, analisa-os e interpreta-os, produzindo
assim as informac@es de custos para geréncia. (LEONE, 2012, p 21).

De acordo com Ferreira (2007, p. 25), a contabilidade de custos é definida como um
processo que busca a obtencdo de custos e pressupbe a escrituracdo e registro das
informacoes.

Segundo Leone (2008, p.22) “ a contabilidade de custos age como um arquivo de
dados e informacGes para as necessidades de tomada de decisdo de todos os tipos, estando a
disposi¢do para a formulagdo das principais politicas da organizagdo”.

Segundo Padoveze para que a informacdo contébil seja usada no processo
administrativo, e preciso que as informacfes contabeis sejam cobicadas e uteis para 0s
responsaveis pela administracdo da empresa. Os administradores que visam exceléncia
empresarial, uma informacdo Util s6 é cobicada se conseguir a um custo adequado e de
interesse para a entidade. A partir desse pressuposto basico para informacdo contabil, fica
nitido o caminho a ser seguido para que a contabilidade se transforme em ferramenta de acéo
administrativa e assim torne-se um instrumento gerencial. Em outros termos, e possivel ter
contabilidade gerencial dentro de uma entidade, desde que se estruture um Sistema de
Informacdo Contabil (2010, p.47).

Reforcando Schier (2006, p. 25) destaca a contabilidade de custos como sendo uma
técnica utilizada para que ao longo do processo produtivo sejam identificados e mensurados
0s custos, além de torna-lo uma forma de manter o controle.

Assim sendo intende-se que a contabilidade de custos sem sombra de duvidas é de
extrema importancia para as empresas, independentemente do ramo que ela atua, sendo assim
é possivel classificar de forma correta as informacgdes que serdo passadas aos administradores
da entidade.

2.2.1. Terminologias

Segundo BRUNI ¢ FAMA (2012 p.5) “para discutir o processo de formagio dos
custos e pregos alguns termos técnicos sao empregado”. A seguir demonstram-Se 0S principais

termos utilizados na contabilidade de custo:
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2.2.1.1 Gastos ou dispéndios

Na visdo de Wernke (2005, p. 03) “o termo Gasto e utilizado para descrever as
ocorréncias nas quais a empresa depende de recursos ou contrai uma obrigacdo (dividida)
perante terceiros (fornecedores, bancos, etc.) para obter algum bem ou servigo que necessite
para suas operagoes cotidianas”

Bruni e Fama enfatizam que gastos ou dispéndios consistem em um sacrificio
financeiro que a entidade assume para obter um produto ou servigo qualquer. Segundo a
contabilidade em ultima instancia serdo classificados com custos ou despesas dependendo da
importancia que exerce na elaboracdo de um produto ou servi¢o. Alguns gastos podem ser
provisoriamente classificados como investimentos e, a medida que forem sendo utilizados
serdo classificados como custo de despesa (2012, p 5).

No entendimento de Martins (2010, p.24) “gasto — compra de um produto ou servigo
qualquer, que gera sacrificio financeiro para a entidade (desembolso), sacrificio esse
representado por entrega ou promessa de entrega de ativos (normalmente dinheiro)”.

Assim entende-se que gasto é qualquer desembolso com insumo adquirido pela

empresa independente se a empresa usar ou nao.

2.2.1.2 Investimentos

“Classificam-se como Investimentos os gastos efetuados na aquisi¢céo de ativos (bens e
direitos registrados em conta do Ativo no Balango Patrimonial) com a perspectiva de gerar
beneficios econdmicos em periodos futuros” (WERNKE, 2005 p.03).

Na concepg¢ao de Padoveze, investimentos “sdo gastos efetuados em ativos ou
despesas e custos que serdo imobilizados ou diferidos. S&o gastos ativados em funcéo da vida
util ou de beneficios futuros” (2003, p.17).

Bruni e Fama (2011, p.23) considera que investimentos “representam gastos ativados
em funcéo de sua vida util ou de beneficios atribuidos a futuros periodos”.

Portanto investimentos sdo gastos Gteis de um bem ou servico para vida da empresa,

que geram beneficios em longo prazo.
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2.1.1.4 Custo

Martins (2010, p. 26) define custo como: “gasto relativo com um bem ou servigo
utilizado na produgio de outros bens e servigos”.

Enquanto que Bruni (2012) defende descreve o conceito de custo como;

Os gastos relativos as bens e servigos utilizados na produgdo de outros bens e
servicos. Portanto estdo associados aos produtos ou servigos produzidos pela
entidade. Como por exemplo, de custos podem ser citados os gastos com matéria-
prima, embalagens, méao de obra fabril, alugueis e seguros de instalacfes fabris etc.

Para Wernke (2005, p.04 ) os custos sdo classificados como gastos efetuados para
fabricar produtos ou oferecer servigos”.

Segundo Berto e Bulke (2005, p.22) custo € uma expressdo monetaria que deve ter
uma quantidade, boa, que seja vendavel o produto/servico para repor fisicamente, no fim de
cada ciclo operacional, uma quantidade significante de insumos e consumos para 0 proximo
ciclo.

Conclui-se que custo é todos os gastos necessarios para a producao de um determinado
produto ou servico, esses gastos sdo necessarios e quanto menor ele for mais rentabilidade

para a empresa.

2.1.1.5 Despesas

Segundo Martins (2010, p. 26) “as despesas sdo itens que reduzem o Patrimdnio
Liquido e que tem essas caracteristicas de apresentar sacrificio no processo de obtencdo de
receitas”.

Martins (2010, p.25) considera despesa como “bem ou servigo consumido direta ou
indiretamente para obtengdo de receitas”.

A despesa é considerada o que corresponde a bem ou servi¢co consumido diretamente
ou indiretamente para obter receitas. Nao esta ligada a producdo de um produto ou servigo. Os
gastos com salérios de vendedores, gasto com funcionarios administrativo, entre outros, s
exemplos de despesas (BRUNI; FAMA, 2012, p 05).
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Para Wernek (2005, p.04) “o conceito de despesa abrange o valor despendido
voluntariamente como bens ou servigos utilizados para obter receitas, seja de forma direta ou
indireta’”.

Na concep¢ao de Leone (2012, p.54) a despesa pode ser definida como “gasto
aplicado na realizacdo de uma atividade que vai gerar renda efetivamente ou que podera gerar
uma renda tedrica”.

Portanto despesa e todos os gastos relacionados com o funcionamento da organizacgéo,
ligados diretamente com atividades gerenciais para obter receitas de forma direta ou indireta.

2.1.1.6 Desembolsos

Para Padoveze (2003, p 18) o conceito de desembolsos ou pagamentos sdo atos
financeiros de pagar uma divida, um servico um bem ou um direito adquirido.

Desembolso “consiste no pagamento de um bem ou servico, independentemente de
quando o produto ou servigo serd consumido”. (BRUNI; FAMA, 2012, p. 05).

Conforme Martins (2010, p.25) desembolso é “pagamento resultante da aquisicdo de
um bem ou servi¢o”. Portanto, desembolso ¢ toda saida de recursos financeiros do Caixa da
empresa.

Para Perez Junior, Oliveira Costa (1999, p.15) Desembolso ¢ a “saida de dinheiro do
caixa ou do banco. Os desembolsos ocorrem devido ao pagamento de uma compra efetuada a
vista ou de uma determinada obrigacdo assumida anteriormente”.

Logo se conclui que desembolso e toda a saida de recursos do caixa da empresa que
resulta a partir da aquisicdo de um bem ou servico que pode demorar a ser utilizado. Contudo
sdo considerados gastos em excesso que provocam perda de tempo e dinheiro desnecessarios

aos produtos ou Sservigos.

2.1.1.7 Perdas

Conforme Wernke (2005, p 03) perdas e conceituada como “as ocorréncias fortuitas,
ocasionais, indesejadas ou involuntarias no ambiente das opera¢des de uma empresa”

Neste caso Bruni e Fama (2012, p 06) explica que:
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Perdas representam bens ou servicos consumidos de forma anormal.
Consiste em: (i) gasto ndo intencional decorrente de fatores externos
extraordinarios ou (ii) atividade produtiva normal da empresa.

Ainda Martins (2010, p.26) conceitua como um “bem ou servigos consumidos de
forma anormal e involuntaria”.

Perez Junior, Oliveira Costa, (1999, p.17) definem perda como gastos anormais que
por fim n&o geram um novo produto ou servico, e nem receitas e sdo apropriados diretamente
no resultado do periodo em que acontecem. Por fim esses gastos ndo mantem nenhuma
relacdo com o funcionamento da empresa e geralmente ocorrem de fatos ndo previstos.

As perdas sdo gastos inesperados que ndo trazem retorno para a empresa, ao acontecer
isso ocorre um desperdicio de dinheiro, por isso cada setor da empresa deve estar atento ao
maximo de detalhes para evita-las.

2.3 Classificagdes dos custos

A Contabilidade de Custos é uma das areas contabeis que mais demonstra evolucdes
tedricas ao longo dos ultimos anos. Sendo um dos melhores e mais utilizados instrumentos
para a gestdo empresarial. (PADOVEZE,2003, p. 9).

Para Leone (2012, p.21) a contabilidade de custo é uma atividade que pode ser
comparada a um departamento que processa informacdes, recebem dados, acumula-os de
forma organizada, analisa-0s e interpreta-os gerando assim informacdes sobre custo para
utilizacdo junto a geréncia em Varios niveis.

Conforme Ferreira (2007, p.25), a contabilidade de custos é um processo que busca
obter custos e pressupdes a contabilizacao e registro da informacao.

Complementando Leone (2008, p.22) “a contabilidade de custo age como um
arquivo de dados e informacdes para as necessidades de tomada de decisdo de todos os tipos,
estando a disposi¢do para formulagao das principais politicas da organizagdo’’.

Os custos sdo associados de diferentes formas para os produtos elaborados, ha

inimeras formas de classifica-los na contabilidade de custos.
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De acordo com Martins (2006, p.49) alem de seu conjunto em direto e indiretos, 0s
custos podem ser especificados de maneiras diferentes. O que e levado em consideracdo e a
relacdo entre o valor total de um custo e volume de atividade num determinado periodo de

tempo. Subdivide basicamente os custos fixos e variaveis.

2.3.1 Custos Diretos

Segundo Leone (2012, p.58) o conceito de custo direto da seguinte forma “todo o
custo que é identificado naturalmente ao objeto de custeio é denominado custo direto”.

Na concepcao de Crepaldi (1999, p. 20) os custos diretos podem ser conceituados
como “os que podem ser diretamente (sem rateio) ser apropriados aos produtos, bastando
existir uma medida de consumo (quilos, horas de méao-de-obra ou de maquina, etc.) De
maneira geral associam-se aos produtos e variam proporcionalmente a quantidade produzida”.

Para Wernke (2005, p. 21) os custos diretos sdo gastos facilmente adaptados as
unidades produzidas, ou seja, podem ser definidos como pertencentes a este ou aquele
produto. Por sua natureza, caracteristica propria e objetividade de identificacdo no produtos.
Séo elaboradas por mensuragdes objetivas ou por monitoramento individual como ficha
técnica de um produto, ndao havendo necessidade de rateios. Correspondem aos gastos
especificos de um produto ou servigos, esses gastos nao sucedem.

Para Bruni ¢ Fama (2011, p 29) a custos diretos sdo denominados “aqueles
diretamente incluidos no calculo do produto. Consiste nos materiais diretos usados na
fabricacdo do produto e mao-de-obra direta”

Conforme Greco, Gartner ¢ Arend (2009, p.61) “compreender a qualquer despesa ou
gasto perfeitamente identificaveis e relacionados diretamente com o produto fabricado ou
produto prestado”.

E provavel constatar que custos diretos si0 os custos especificadamente utilizados
para produzir um produto e este inteiramente ligado ao setor de producdo da empresa.

2.3.2 Custos indiretos

Os custos indiretos sdo aqueles de dificil identificacdo. De acordo com Bruni e Fama

0s custos diretos sdao aqueles que “necessitam de aproximacao, isto €, algum critério de rateio,
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para serem atribuidos aos produtos. Exemplos: seguros e alugueis supervisdo das diversas
linhas de producao”. (2011, p.29)

Leone (2012, p.58) menciona como custos indiretos aqueles que requerem um
parametro a fim de serem devidamente identificados e debitados ao produto.

Para Padoveze (2003, p. 42) “os custos indiretos caracterizam-se basicamente, por
serem de carater genérico e ndo especifico a produtos finais. Sua relacdo com produtos finais
existe porem de forma indireta”.

Os custos indiretos sdo gastos que ndo podem ser atribuidos de forma direta ou
objetiva aos produtos ou a outro segmento ou atividade operacional, e caso sejam atribuidos
aos produtos, servi¢os ou departamentos serdo feitos através de rateios. Na industria os custos
que acontecem no processo produtivo, mas para serem alocados aos produtos e necessario o
uso de rateio. Esses gastos a empresa tem para realizar suas atividades, mas nao tem ligacéo
direta com produto ou servigo especifico, pois esta relacionado com diversos produtos ao
mesmo tempo. O aluguel da fabrica e um exemplo, pois sdo produzidos varios produtos
conjunto e para conceder uma parcela do custo sobre os produtos e necessario ratear por um
critério especifico (WERNKE, 2001, p.14).

Portanto os custos classificados como indiretos séo identificados a partir de rateio
utilizando um critério como tempo ou volume de fabricacéo, para que assim possa ser

atribuido ao produto final.

2.3.3 Custos Fixos

Os custos fixos na concepgao de Wernke (2005, p.8) “relacionam-se mais
especificamente com a capacidade instalada, ou com a estrutura fisica que a empresa possuli,
sendo valor total desvinculado do valor fabricado™.

Na concepcéo de Greco, Gartner e Arend (2009, p.62), entendem que custos fixos sao
“os gastos incorridos no exercicio, indispensaveis ao funcionamento da empresa, sem
qualquer dependéncia ou relagdo direta com os valores de producao”

Segundo Bruni e Faméa (2012, p.13) custos fixos séo aqueles cujos por determinado
periodo de tempo e em certa capacidade instalada ndo variam, independente do volume de
atividade da empresa e eles existem mesmo que ndo ocorra fabricagdo. Temos como

exemplos de custo fixos; alugueis e depreciacdo, pois independe do volume de producdo os
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valores registrados com ambos 0s gastos da mesma forma. A origem dos custos fixos ou
variaveis esta associado ao volume fabricado e ndo ao tempo. A conta telefénica serve como
exemplo, ja que cada més apresenta valores diferenciados, porem ndo esta ligada com a
producédo, sendo assim, ela e classificada como custo fixo. Os custos fixos quando variaveis
séo calculados unitariamente em funcéo da economia de escala.

Ainda Megliorini (2012, p.13) os custos fixos sdo aqueles que acontecem da
manutencdo da estrutura produtiva da empresa, ndo dependendo da quantidade venha a ser
produzida dentro do limite de capacidade.

Conclui-se que custos fixos ndo tem relagdo com a quantidade produzida e que mesmo

que a producdo aumente ou diminua a empresa tera que paga-los todos os meses.

2.3.4 Receitas

Segundo o Comité de Pronunciamentos Contabeis - CPC, assim como o IASB
(International Accounting Standards Board), define receita como “ingresso bruto de
beneficios econdémicos durante o periodo proveniente das atividades ordinarias da entidade
que resultam no aumento do seu patriménio liquido, exceto as contribuicbes dos
proprietarios”.

Para Martins (2010, p. 31), “determina este principio o reconhecimento contabil do
resultado (lucro ou prejuizo) apenas quando da realizagdo da receita”. E ocorre a realizacdo da
receita, em regra, quando da transferéncia do bem ou do servigo para terceiros.

Conforme Bruni e Fama (2011, p. 21) “a receita ¢ reconhecida apenas quando
realizada - momento em que ha a troca de mercadorias, bens ou servigos, por elementos do
ativo”.

Ainda Martins (2010, p. 31) explica: “ja que a receita s6 sera reconhecida futuramente,
os valores agregados de gastos, relativos a fatores utilizados no processo de producdo, véo
sendo acumulados na forma de estoques. SO serdo considerados como despesas tambeém
futuramente”

Portanto, receita é toda entrada monetaria que ocorre na empresa e sO podera ser

contabilizada por lucro ou prejuizo apos a realizacdo da mesma.
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2.4 Métodos de custeio

Os sistemas de custeio referem-se a forma como o0s custos sdo registrados e
transferidos dentro da empresa. ldentificam o0s custos dos estoques de producdo em
andamento e de produtos acabados. (BRUNI; FAMA, 2012, p. 15).

Definido por Padoveze (2003, p.77) determinar a receita dos produtos e servicos,
recursos, atividades da empresa tem como base o preco de mercado. Existe uma grande
necessidade de apurar o resultado, o ponto crucial torna-se o método de utilizado para o
calculo dos custos dos recursos e produto ou método de custeio.

Crepaldi (1999, p.145) conceitua os métodos de custeio como “método usado para
apropriacao de custos”.

A seguir serdo apresentados e conceituados os trés metodos de custeio: Custeio

Variével, o Custeio por Absorcao e o Custeio Baseado em Atividades.

2.4.1 Custeio Variavel

Pela concepcdo de Wernke (2005, p. 89) custeio variavel “assume somente os custos
variaveis de producédo e de comercializacdo do produto ou servigo devem ser considerados no
custeamento da produgdo”.

Com base em Martins “Custeio variavel somente sdo alocados aos produtos de custo
variavel, ficando os fixos separados e considerados como despesa do periodo, indo
diretamente para o Resultado: para estoque os vao os custos variaveis” (2010, p.199).

Segundo Bruni e Fama (2011, p.164) “ o custeio variavel trata especificamente da
analise de gastos variaveis- diretos ou indiretos, custos ou despesas — e sua comparagdo om as
receitas”.

Na visdo de Ribeiro (2010, p.57) o custeio variavel se da da maneira que o sistema
inclui como custo de producdo somente os custos diretos ou variaveis. Dessa maneira 0S
custos indiretos integram o resultado em conjunto com as despesas. Por contemplar apenas
uma parte dos custos sobre a fabricacdo, esse sistema nédo € aceito pelo Fisco para estabelecer

0S custos sobre o produto.
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Portanto custeio variavel desconhece o processo de rateio de custos fixos e por fim
eles acabam sendo consideradas despesas de determinado periodo, ndo incluidos no custo do

produto.

2.4.2 Custeio por Absorcgao

Segundo Wernek “esse método e o mais adequado pra finalidades contabeis, como
avaliar estoques e determinar o valor total do custo dos produtos vendidos. Sua utilizagdo tem
sido exigida pela legislacdo brasileira” (2005, p. 19).

Na visdo de Martins (2010, p.37) o custeio por absorcdo consiste na apropriacdo de
todos os custos de producdo aos bens que forem criados, e s6 0s gastos de producdo sao
repartidos aos produtos ou servicos elaborados.

Ainda WERNKE (2005, p.19) designa que e um conjunto de procedimentos para
alocar todos os custos fabris, fixos ou varidveis, diretos ou indiretos, ao produtos fabricado em
determinado tempo. Desta maneira os produtos absorvem os gastos classificados como custo
exemplo: matéria-prima, salarios, encargos sociais, depreciacdo das maquinas, aluguel do
prédio industrial entre outros.

Leone (2012, p.58) o custeio por absorcdo € aquele que leva ao custo dos produtos a
todos os custos que dizem respeito a area de fabricacdo, sejam eles diretos, indiretos, fixos ou
variaveis. A finalidade € que cada produto observa uma parcela do custo direto ou indireto
que esteja ligado a producao.

Percebe-se assim, que este método mais adequado para fins contabeis, pois permite
que todo custo fixo ou variavel que envolve fabricacdo direta ou indiretamente seja alocado a

ele.

2.4.3 Custeio Baseado em atividades

Para Martins o “Custeio Baseado em atividades, também conhecido como ABC
(Activity-Based Costing) e uma metodologia de custeio que procura reduzir sensivelmente as

distorgdes provocadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos”. (2010, p.87)
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Para Wernke (2005, p.27) o ABC e caracterizado na agéo de identificar os gastos das
variadas atividades de uma empresa, ndo dependendo se sera executada dentro ou fora do
espaco fisico de um setor ou até da prépria entidade. Quando identificada as atividades,
busca-se conhecer o total de recursos consumido pelas mesmas (geralmente no periodo de um
més), estdo relacionadas a salarios, ao material de expediente, a energia elétrica, ao aluguel, a
depreciacao de equipamento fabril etc.

Ainda Wernke (2005, p.29) “O ABC e uma metodologia de apuragdo de custos cuja a
caracteristica de maior destaque e a capacidade de distribuir as despesas e 0s custos indiretos
aos produtos de forma justa”.

Ferreira (2007, p.186) conceitua o custeio ABC como um “método que permite medir
o custo e o desempenho das atividades e dos objetos de custo”.

Neste contexto fica claro que o método do ABC utiliza varios critérios de rateio, e que

tem por finalidade direcionar os custos as atividades da empresa e depois ao produto.

2.5 Gest0es de custos

A contabilidade tem suma importancia para 0 empresario que busca éxito na gestao
empresarial, o texto do SEBRAE enfatiza “A contabilidade esta para o gestor das empresas,
assim como a bussola esta para 0 comandante de uma embarcagdo em alto mar. Sem ela o
empresario fica sem dire¢do, sem rumo para melhor dirigir a empresa”

Na concepcao de Hansen e Mowen (2003, p.28) “Especificamente na gestao de custos
identifica coleta, mensura, classifica e relata informacdes que sdo uteis aos gestores para o
custeio (determinar quanto algo custa) planejamento, controle e tomada de decisdao”.

Ainda Hansen e Mowen (2003, p.28) afirmam que as tomadas de decisdes afetam
diretamente a posicdo competitiva da empresa ao longo prazo, caso, ndo leve em consideracéo
o0s elementos estratégicos. Considerados os elementos estratégicos mais importantes para uma
empresa estdo o crescimento e a sua sobrevivéncia ao longo prazo. Portanto a tomada de
decisdo estratégica e um ato de escolher entre estratégias que favorecem o crescimento e a
sobrevivéncia da empresa ao longo prazo. A gestéo estratégica de custos e 0 uso de dados de
custo onde se desenvolve e identifica estratégias que produziram vantagens competitivas.

Hansen e Mowen (2003, p. 39-40) enfatizam que a contabilidade de custos necessita

de planejamento, execucdo e controle. A partir do controle de custos sdo geradas as
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informagdes que servem para analisar ou corrigir o andamento do trabalho. Esta avaliagédo e
conhecida como feedback, e pode dar seguimento ou mesmo cessar com um plano se o
mesmo for desfavoravel, esta ferramenta e um ponto crucial para obter sucesso empresarial.
Conclui-se que “Feedback e uma parte critica da fungo de controle”

Conclui-se que utilizando a contabilidade de custos como instrumento da gestdo de
uma empresa, traz beneficios aos empresarios pois com analise de dados de forma mais clara

facilita as tomadas de decis6es que afeta diretamente o futuro da empresa.

2.5.1Contabilidade versus gestéo de custo

Para Crepaldi (1999) a contabilidade de custos anda em conjunto com a contabilidade
gerencial, e a funcdo do contador € registrar os fatos ocorridos, controlar as operagdes e 0s
custos, bem como resolver problemas tipicos ou especificos das entidades. A tarefa de
registrar fatos esta relacionada a contabilidade geral ou financeira, enquanto isso o controle
das operacdes e dos custos esta relacionado a contabilidade gerencial, sendo util para o
administrador da empresa.

Para Bruni e Fama (2011, p.20) a contabilidade é um processo ordenado de registrar
mudancgas ocorridas no patriménio da entidade. Apesar disso, dependendo das informagdes
que os clientes solicitar a contabilidade pode assumir diferentes formas:

e Contabilidade financeira: condicionadas as determinaces legais e as
exigéncias fiscais:

e Contabilidade gerencial: voltada a administragdo das entidades, ndo se
condiciona as determinacgdes legais e tem como objetivo gerar informacdes
Gteis que auxiliam na tomada de decisoes;

e Contabilidade de custos: voltada a analise de gastos efetuados pela entidade
através de suas operagoes.

2.5.2Custos no comércio
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Segundo Iudicibus e Marion (2004, p. 27), "A atividade comercial ¢ das mais
importantes, pois permite colocar a disposicdo dos consumidores, em mercados fisica e
economicamente delimitados, grande variedade de bens e servicos necessdrios a satisfacao
das necessidades humanas”.

Na concepcdo de Bomfim e Passarelli (2008, p.160), custo comercial é o total de
dispéndios monetérios (imediatos ou futuros) nos quais a empresa se sujeita a obter uma
mercadoria ou um servico.

Ainda de acordo com Bomfim e Passarelli (2008, p.161) é atividade comercial
caracterizada pela compra e venda de mercadorias para obter um lucro, o custo comercial
deveré ser averiguado de forma que deixe claros os custos, a receita e lucro das mercadorias
vendidas. O custo comercial capta os calculos feitos por fichas ou registros proprios, com
objetivo de definir o preco da aquisicdo das mercadorias, objeto de compra e venda, assim
como as despesas ligadas diretamente com as operagbes, como, por exemplo: imposto,
transporte, comissoes etc.

Os custos relacionados a aquisicdo de mercadoria sdo gastos incorridos até a que esta
mercadoria esteja a disposi¢cdo da empresa. Segundo Bonfim e Passarelli (2008, p.160) No
que diz respeito a atividade comercial o preco de aquisi¢do do produto tem forte influéncia na
formacdo do preco de venda, compondo o aspecto basico do custo total sobre a mercadoria,
apenas acrescendo valores vindo das despesas relacionadas com atividade comercial e pelo
mark-up.

E sobre as despesas referentes a venda das mercadoria conforme Berto e Beulke
(2005, p.43) "referem-se as despesas incidentes no ato da venda. Constituem custos variaveis
diretos de venda: as despesas financeiras do giro, as despesas diretas com vendas e as
despesas tributarias diretas.

No que diz respeito aos custos fixos do comércio Berto e Beulke explicam que as
despesas fixas existem e todas as areas das empresas comerciais. Essas despesas sao
necessarias para o funcionamento da estrutura, e o fato esta ligada a um periodo de tempo e
ndo ao volume de vendas. Como exemplos classicos das despesas fixas, 0s seguros, 0S
honorarios administrativos e a depreciacao, etc. (2005, p.46).

Conclui-se que para manter um bom andamento do negocio comercial é necessario um
amplo conhecimento de todas as despesas e custos desde a compra de mercadoria até a venda

do produto.
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2.6 Formacoes de preco de venda

Determinar o preco de venda e um dos fatores mais importantes dentro da empresa.
Segundo Bruni e Fama “O sucesso empresarial poderia até ndo ser consequéncia direta da
decisdo acerca dos precos. Todavia, um preco equivocado de um produto ou servico
certamente causara sua ruina” (2012, p. 251).

De acordo Wernke no ambiente atual do mercado, onde existe concorréncia acirrada e
queda nas margens de lucros, aumenta a atencdo em relacdo uma das estratégias
mercadologicas mais cruciais: precificacdo. A correta determinacdo e questdo de
sobrevivéncia e crescimento da empresa. E notavel que as organiza¢es ndo tem uma perfeita
nocdo da rentabilidade que os produtos e servigos proporciona, e nem das necessidades
quanto a quantidade de venda para atingir um equilibrio operacional ( 2005, p.147)

Na visdo de Sardinha (1995, p.01) "o sucesso empresarial pode ndo ser consequéncia
da decisdo de prego. Contudo, o preco equivocado de um produto certamente o levara ao
insucesso".

Segundo Martins (2010, P. 218) “os precos podem ser fixados: com base nos custos,
com base no mercado ou com base huma combinacdo de ambos”

A formagéo de preco e essencial para a sobrevivéncia das empresas, considerando este
viés torna-se fundamental ter conhecimento das etapas e métodos para elaborar um preco de

venda e assim consequentemente alcancar o sucesso empresarial.

2.6.1 Etapas do processo de formacao do preco de venda

Segundo Cruz et al. (2011 , p.18) em conjunto com as etapas de precificacdo é
necessario o entendimento das especificacfes técnicas, financeiras e comerciais envolvidas, o
que possibilitam a identificacfes das variaveis dos bens e produtos que serdo precificados.
Ap0s esse entendimento é realizada uma analise e estabelecido um preco. Ainda que haja
uma necessidade de estudar cada mercado de maneira especifica é sugerido um modelo de
precificacdo onde as etapas apresentadas no inicio da precificacdo poder ser operacionalizadas

nos setores comercias, industriais e de servico.
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Agora serd apresentado um contexto geral de cada etapa:
1° Etapa - Compreendendo 0 produto ou servico: E o processo de compreensio e

entendimento das caracteristicas principais dos produtos e servigos que serdo precificados.
Para Cruz et al. (2011, p.19) algumas caracteristicas devem ser mapeadas e aplicadas a grande
parte de produtos e servicos, como exemplo de caracteristicas temos: ramo, segmento,
caracteristicas técnicas, durabilidade e tempo de garantia, publico alvo, especialidades
juridicas, funcionalidade geral do produto ou servico, necessidade atendida, a relacdo entre
demanda e oferta, etc.

2° Etapa - Identificacdo das varidveis de andlise: Depois de mapeados as

caracteristicas na primeira etapa, agora o gestor devera compreende-las para que assim
consiga identificar as variaveis, qual fator que determina o sucesso e 0 insucesso da
precificacdo. De um modo geral as variaveis ficam mais faceis de serem identificados quando
ligados diretamente ao produto. (CRUZ et al., 2011).

Para Cruz et al (2011, p.22 a 24) as variaveis sdo de extrema importancia e a seguir
sera apresentada a conceituacdo na conspeccao do autor:

Variavel Economica: “conjunto de caracteristicas relacionadas as perspectivas
econbmicas e financeiras dos produtos ou servicos cujo o processo de formacdo de preco esta
em andamento”. Como exemplo de varidveis econdmicas a relacdo da demanda e oferta,
Politicas de creditos; Cambio; Nivel de atividade na economia, taxas de juros de
financiamentos e empréstimos; nivel de renda.

Variaveis de Custo; “¢ o conjunto de variaveis relacionadas a analise ¢ a gestdo dos
gastos, que se refere aos esfor¢os operacionais e a gestdo voltada a producdo de bens e
servigos que possam ser comercializados em seus mercados especificos”.

Variaveis Mercadoldgicas: “€ o conjunto de variaveis relacionadas as perspectivas
mercadoldgicas, como analise da concorréncia, clientes, fornecedores, entre outras”.

Varidveis societarias e tributdrias: “€ o conjunto de variaveis relacionadas ao
posicionamento societario e tributario das empresas envolvidas no processo de fornecimento e
intermediagdo compra”.

3° Etapa - Analise de variaveis de precificacdo: Essa etapa é onde indica-se 0 métodos

de analise e estabelecimento dos precos a serem praticados, mas para que esta analise ocorra é
necessario observar a matriz de identificagdo das variaveis, demonstrada na etapa anterior e
relacionar o impacto que cada produto tem com a respectiva variavel. E indispensavel a

primeira analise dos produtos e servicos de forma isolada para depois ser feita uma analise
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sobre 0 mix de marketing, pois existe possibilidade de um produto ser desvantajoso quando
analisado de forma isolada.

4 Etapa- Formacado de preco de venda: O sucesso desta etapa e consequéncia da boa

operacionalizacdo das etapas anteriores 0 bom entendimento de bem ou servico: identificacao
ao as variaveis de analise; formacao do preco de venda; estratégias da organizacao e por fim a
analise das variaveis dos bens e servi¢os. (CRUZ et al, 2011, p.25)

Além de analisar as etapas e interpreta-las é necessario analisar outros setores da
empresa em conjunto, como as estruturas de marketing, operacional, gestdo de pessoas,

tecnologia, finangas, entre outro.

2.6.2 Métodos de formacao do preco de venda

Para Sardinha (1995, p.17) o "preco é a expressao do valor de troca que se oferece por
alguma coisa que satisfaca uma dada necessidade ou desejo".

Segundo Martins (2010, p.237) o mercado tem grande responsabilidade na fixacao de
preco e ndo os custos por adquirir o produto. E comum que a empresa analise suas despesas e
custos para analisar se e viavel trabalhar com o produto ja que o pre¢o do mercado influéncia
diretamente ou até fixa

E muito mais provavel que uma empresa analise seus custos e suas despesas para
verificar se € vidvel trabalhar com um produto, cujo preco o mercado influencia
marcantemente ou mesmo fixa, do que ela determinar o preco em funcéo daqueles custos ou

despesas.

2.6.2.1 Método Baseado no custo da mercadoria

E o método mais utilizado e mais simples na area dos nos negocios. Segundo Santos
(1995, p.120) "se a base for o custo total, a margem adicionada deve ser suficiente para
alcancar o lucro desejado pela empresa, no entanto, se a base for custo e despesas variaveis, a

margem além de cobrir os custos, devera também cobrir os custos fixo".
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Conhecido como Mark-up o processo de adicionar margem fixa a um custo-base.
Apesar de parecer um modo de facil interpretacdo pode levar a administracdo da empresa a
tomar decisdes que ndo sdo favoraveis para 0s negocios.

Para Wernke (2005, p.152) o Mark-up conhecido como taxa de marcacdo e um fator
alocado sobre o custo de compra de um produto, (ou sobre o custo total unitario de um bem
ou servico) para chegar ao preco de venda. Neste calculo pode ser adicionado todos os fatores
que a empresa deseja cobrar sobre o preco de venda, sob forma de percentuais.

Conclui-se que este método pode absorver todos os custos dos produtos e mais as

determinantes escolhidas pela empresa para poder formar o prego de venda.

2.6.2.2 Método Baseado nas Decisdes das Empresas Concorrentes

Para Santos (1995, p.121) “qualquer método de determinacdo de preco deve ser
comparado com pregos das empresas concorrentes, que porventura existam no mercado”.

Para Martins (2010, p.218) para gerir 0s precos de venda é necessario conhecer 0s
custos do produto, porém necessaria, essa informacdo sozinha ndo e suficiente. Além dos
custos e importante ter conhecimento do grau de elasticidade da demanda, os precos ofertados
pelos concorrentes, 0s precos dos produtos substitutos, a estratégias de marketing, entre
outras, também e importante levar em consideracdo o mercado qual a empresa atua.

O metodo baseado em decisdes das empresas concorrentes € divido em quatro novos
métodos. A seguir serd demonstrado o que consiste cada um desses métodos.

- Método de preco concorrente: E adotado nos casos onde um determinado produto é
vendido entre os concorrentes pelo mesmo preco. Este fato decore devido aos
costumes ou caracteristicas econdmicas do produto.

- Método de imitac&o de precos: E a adogéo do prego praticado pelo concorrente, isso se
da pela falta de conhecimento técnico para determinar o custo.

- Método de precos agressivos: Ocorre uma reducdo drastica nos precos, desta forma
chegando a niveis economicamente injustificaveis, que ficam abaixo do custo da
mercadoria.

- Método de precos promocionais: Seu principal objetivo é estimular as vendas,

posicionando-se com precos tentadores para os clientes (SANTQOS, 1995)
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Portanto este método tem como objetivo analisar 0s pre¢os concorrentes para ter uma base

de qual preco sera cobrado pelo produto que a empresa pretende vender.

2.6.2.3 Método haseado nas Caracteristicas do Mercado

Este método utilizado para a formacdo de preco de venda dos produtos de uma
empresa, e fundamentado pelos precos praticados pela concorréncia isso auxilia as empresas
na tomada de deciséo de fabricar ou ndo um determinado produto ou fornecer um servicos.

Segundo Santos (1995) este método leva em consideracdo as caracteristicas do
mercado, para o administrador e necessario um vasto conhecimento de mercado, 0 que
auxiliara as decisdes referentes ao preco de venda que serd praticado, se vai escolher um
preco mais elevado atraindo classes econémicas mais elevadas ou um valor mais baixo,
escolhendo atrair classes econémicas mais baixas.

Este método € de estrema importancia para empresas que fabricam produtos ou

servigos que tem seus precos definidos pelo mercado.

2.6.2.4 Método misto

Este método é caracterizado pela utilizacdo de dois ou mais métodos de formacéo de
preco de venda de produtos. O método esta fundamentado na disputa pela demanda, e a
empresa que formular as melhores estratégias para os produtos no mercado chegara aos
melhores resultados.
Para construir segundo Santos (1995) este método misto é necessario levar em
consideracdo os seguintes fatores:
e Custos envolvidos;
e Decisdes da concorréncia.

e Caracteristicas do mercado.
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2.6.3 Mark-up

O termo Mark-up conhecido também como taxa de marcacdo é um indice aplicado
sobre o custo de compra dos produtos para que assim calcule-se o preco de venda.

Na concepcao de Bernardi (2007, p.164), “o Mark-up pode entéo ser definido como
um indice ou percentual que ird adicionar aos custos e despesas, 0 que nado significa que deva
ser aplicado linearmente a todos os bens e servigos”

Segundo Wernke a taxa de marcacdo e um fator aplicado sobre o custo de compra de
mercadoria ou servico para calcular o preco de venda. No célculo de Mark-up podem ser
inclusos todos os elementos que se deseja incluir no prego de venda, em forma de percentuais.
Ou seja, depende do beneficio que a empresa almeja, inclui-se geralmente no Mark-up itens
como comissdes pagas aos vendedores, taxas de franquias, percentual cobrado pela
administradores, vendas feitas no cartdo de credito , tributo sobre as movimentagdes
financeiras e a margem de lucro pretendida para cada produto. (2005, p.152)

De acordo com Bruni e Fama (2012, p. 267) Mark-up muitas vezes pode ser aplicado
sobre os gastos de determinado bem ou servigo e assim permite a obtencéo do preco de venda.
Genericamente o Mark-up pode ser aplicado de outras formas: como sobre o custo variavel,

sobre gastos variaveis e sobre gastos integrais. No quadro abaixo pode ser vista a obtencéo do

Mark-up:

Quadro 1 - Obtencdo do mark-up
Gastos (custos e despesas) G
Impostos em percentuais sobre o preco de venda IxP
Lucro em percentual do preco de venda LxP
Preco de venda P

Fonte: BRUNI; FAMA (2012, p. 267)

O Mark-up sobre o custo variavel na concepcdo de Bruni e Fama tem como finalidade
de cobris as contas ndo inclusas nos custos, como taxas variaveis e impostos sobre vendas, as
despesas administrativas fixas, custos indiretos de producéo fixo, e também o lucro cobicado
pela empresa. (2012, p.268)

Para Ribeiro (2009, p. 510), “denomina-se taxa de marcacdo (mark-up multiplicador
ou mark-up divisor) o indicador que, aplicado sobre o custo unitario de fabricacdo de um

produto, resulta no preco de venda do referido produto™.
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A duas formas para calcular o Mark-up, sendo uma Mark-up multiplicador ou Mark-

up divisor. Portanto apresentam-se as formulas:

Preco de venda
Multiplicador: Mark-up=

Custo Variavel

Custo Variavel
Divisor: Mark-up =

Preco de venda

Portanto, conclui-se que o Mark-up € um instrumento que auxilia na formacéo de
preco de venda. Esse método leva em consideracdo todas as despesas atribuidas sobre as
venda e além do mais com esta técnica e possivel estabelecer a margem de lucro desejada pela

empresa.

2.6.5 Precificagdo

Segundo o Servico Nacional de Aprendizagem Nacional (SENAC, 2008) ao formar o
preco de venda, alguns aspectos precisam ser levados em consideragéo, séo eles: o preco que
o cliente esta disposto a pagar, o preco ofertado pela concorréncia, os custos administrativos,
0 precos dos fornecedores de matéria-prima e o tempo gasto para preparar, montar e embalar.

Depois de estabelecer um nivel de prego é preciso fazer uma analise verificando se 0
valor é suficiente para que a entidade obtenha uma margem de lucro satisfatéria. Para Freund
(2008, p.197) o preco final so devera ser fechado depois de uma pesquisa junto aos
concorrentes, definicdo do publico-alvo e a fatia de mercado gastronémico que pretende
atingir. Segundo este mesmo autor de nada adianta ter um cardapio com o custo ideal, se o

preco de venda esta muito abaixo ou acima da concorréncia”.
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Ainda Freund (2008) enfatiza que o calculo correto do preco e essencial para a satde
financeira da entidade, pois sua base principal é a ficha técnica de todos os ingredientes
relacionados ao prato, com as quantidades utilizadas e os custos, a partir do custo é calculado
0 preco.

Entende-se que para formar um preco na area alimenticia é necessario um amplo
conhecimento do publico-alvo, o que eles estdo dispostos a pagar, os valores do concorrentes
ofertam em conjunto com os custos incorridos sobre os produtos que serdo oferecidos e a

méao-de-obra para produzi-los

2.7 Terceiro setor

As entidades do terceiro setor sdo formadas por pessoas com 0 mesmo objetivo, de
direito privado, com personalidade juridica e sem finalidade lucrativa. Segundo Lisboa (2003,
p. 253) "compreende qualquer forma de atuagé@o de organizagdes privadas sem fins lucrativos
dirigidos a finalidades publicas”.

Para que se possa entender o que é entidade do terceiro setor, devem-se conhecer as
caracteristicas de cada setor. Segundo Scheunemann e Rheinheimer (2013, p.30):

e Primeiro Setor- esfera de governo — recursos publicos (fins publicos)
e Segundo Setor — esfera de mercado — recursos privados (fins privados e lucrativos).
e Terceiro Setor — esfera privada - recursos privados ou publicos para fins publicos.

Hudson (2002, p.8), enfatiza que o terceiro setor engloba todas as organizacdes que
basicamente tem um objetivo social em vez de procurarem gerar lucro, sdo independentes do
estado, pois quem administra ndo faz parte do governo e nem esta ligado a autoridades locais
e com o seu saldo financeiro oferecem servi¢os ou usam para sua propria organizacao.

Segundo Lima e Freitag (2014, p.60) “Nas entidades de terceiro setor a contabilidade
controla e gerencia 0s recursos escassos e ainda funciona como instrumento de prestacdo de
contas a sociedade”.

Sobre as demonstragfes contabeis mais importantes Lima e Freitag (2014, p.98)
enfatizam que “para qualquer entidade com ou sem fins lucrativos: o Balanco patrimonial e a
Demonstragdo de Resultado. Para as entidades do terceiro setor elas apresentam-se como

Demonstracao de Superavit ou Déficit do Exercicio”.
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Segundo o Portal da Contabilidade “as entidades sem finalidade de lucro sdo aquelas
em que o resultado positivo ndo ¢é destinado aos detentores do patriménio liquido e o lucro ou
prejuizo sdo denominados, respectivamente, de superavit ou déficit (NBC T 10.19.1.3)”.As
contas de resultado, ou seja as receitas, 0os custos e despesas das entidades sdo agrupada
verticalmente de forma dedutiva, e partem das receitas até chegar ao resultado final, que pode
ser superavit ou déficit (LIMA; FREITAG 2014, P.107)

Portanto, as entidades do terceiro setor ndo tem o foco voltado ao lucro e sdo criadas
por pessoas que tem um mesmo proposito, todos os valores que a mesma dispde fazem parte

do seu patrimonio social.

2.7.1 Tipos de entidades

Segundo Bocchi (2013, p. 30) acontecem muitos equivocos sobre a instituicdo que se
enquadram no denominado terceiro setor, mas sdo duas modalidades de instituicbes que

podem assumir tal status: a associacdo e a fundages e serdo explanadas a seguir;

2.7.1.1 Associagdes

De acordo com Codigo Civil Art. 53. “Constituem-se as associacdes pela unido de
pessoas que se organizem para fins ndo econdmicos”. (VADE MECUM, 2006, p.167)

Diniz, M. (2003, p. 230) explica que o instituto juridico da associacdo configura-se “
quando ndo ha um fim lucrativo ou intengdo de dividir o resultado, embora tenha patrimonio,
formado por contribuicdo de seus membros para a obtencdo de fins culturais, educacionais,
esportivos, religiosos, recreativos, morais etc”.

Sobre 0s objetivos, a autora (2003, p. 234) traz os seguintes exemplos: pias,
beneficentes ou filantropicas; de assisténcia social, de utilidade publica; organizacdes
religiosas; espiritas; as secretas; estudantis; as que se formam para manutencdo de escolas
livres ou de extensdo cultural; culturais; de profissionais liberais; desportivas, dentre outras.

Entende-se, que associagdo € uma maneira de organizar juridicamente um grupo de

pessoas para a realizacao de objetivos comuns.
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2.7.1.2 Fundacg0es

As fundacdes Conforme artigo 62 do Codigo Civil “para criar uma fundagdo, o seu
instituidor fara, por escritura publica ou testamento, dotacdo especial de bens livres, 22
especificando o fim a que se destina, e declarando, se quiser a maneira de administra-la”.
(VADE MECUM, 2006, p.167)

J& para Diniz, M. (2003, p. 228/229) as fundacBes caracterizam-se por uma
universalidade de bens, personalizadas pela ordem juridica, em consideracdo a um fim
estipulado pelo fundador, sendo este objetivo imutavel e seus 6rgdos servientes, pois todas as
resolucdes estdo delimitadas pelo instituidor”. Ainda a autora, o principal diferencial dessas
entidades em relacdo as demais pessoas juridicas ¢ ““ a disposicdo de certos bens em vista de
determinados fins especiais”.

Segundo Scheunemann e Rheinheimer (2013, p.58)”0s objetivos das fundagdes devem
estar voltados para a cultura, a moral, a assisténcia social, a educacéo, a saude, ecologia e a
religido”.

Para Melchor (1998) apud Scheunemann e Rheinheimer (2013, p.58) “uma fundagao ¢
aquela que destina seu patriménio em beneficio a comunidade (ou parte dela) ,sendo definida

por um estatuto social sujeito a averiguacao e aprovacao do Ministério Publico”.

2.7.2 Imunidade e Isencdo Tributaria

Conforme 0 CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE (2004. p. 47-48), A
isencao diferencia-se da imunidade. A imunidade tem carater permanente, somente podendo
ser mudada com alteracdo da Constituicdo Federal, enquanto a isencao é temporaria, ou seja,
ja na sua concessao pode-se delimitar prazo de vigéncia, pois decorre de lei. Na imunidade
ndo ocorre fato gerador da obrigacdo tributaria, diferentemente da isencdo, onde ocorre fato
gerador, mas a lei torna o crédito inexigivel.

Para Lima e Freitag (2014, p.47) a imunidade impede a incidéncia de tributacdo sobre
determinado fato. Enquanto isso a isengdo acontece quando uma lei exclui a incidéncia de
tributos em situacdes especificas, desde que atenda determinados requisitos. A suspenséo de
imunidade e da isencdo é prevista pelo art.: 14 da Lei 9.532/1997 (Brasil, 1997b) e o art: 32
da Lei n. 9.430/1996 (Brasil, 1996Db)
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Para Machado (2008, p. 282) Imunidade é o obstaculo decorrente de regra da
Constituicdo a incidéncia de regra juridica de tributacdo. O que é imune ndo pode ser
tributado. A imunidade impede que a lei defina como hipotese de incidéncia tributéria aquilo
que é imune. E limitacdo de competéncia tributaria.

Segundo Szazi (2000) apud Lima e Freitag (2014, p. 49) Para ser imune n&o basta que
0 estatuto preveja as condicGes sem fins lucrativos, € preciso demonstrar desde sua criagéo ,
por meio dos objetivos, nas atividades que a instituicdo se destina a realizar voltadas
principalmente ao interesse coletivo e ao bem estar da comunidade que esta envolvida.

De acordo com Machado (2008, p.228) “Isencdo é a exclusdo, por lei, de parcela da
hip6tese de incidéncia, ou suporte fatico da norma de tributacdo, sendo objeto da isencéo a
parcela que a lei retira dos fatos que realizam a hipotese de incidéncia da regra de tributacdo”.

O Conselho Federal de Contabilidade (2004, p. 47) explica que a isencdo consiste na
“inexigibilidade temporéria do tributo devida previsdo em lei, mesmo com a ocorréncia do
fato gerador e, em tese, da obrigacao tributaria”.

De acordo com Higuchi, Higuchi e Higuchi (2008, p. 447) apud Lima e Freitag (2001,
p.46) “a diferenga é que imunidade esta prevista na Constituicdo Federal enquanto a isencéo é

prevista por lei”.

2.7.3 Demonstrativo de resultado

De acordo com Gitman (2004) as quatro demonstragdes contdbeis obrigatdrias para o
controle contabil de qualquer empresa, sdo elas: a demonstracdo de caixa, o Balanco
patrimonial a Demonstracdo de Resultado (DRE) e a Demonstracdo de Lucros ou Prejuizos
acumulados.

Para Olak e Nascimento (2009, p. 69) o decreto 2.536 de 6 de abril de 1998, exige
para fins concessdo do Certificado de Entidades de Fins Filantropicos, que a pessoa juridica

apresente as seguintes demonstragdes contabeis e financeiras, (art. 4):

I-Balanco patrimonial

Il — demonstracéo do resultado do exercicio

I11- demonstracdo de mutacdo dos patrimdnios (sic)
IV — demonstragdo de origem e aplicacdes de recursos
V- Notas explicativas
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Segundo Bulgarim e colaboradores (2011. p. 13-32). As demonstra¢des contabeis sao
uma representagéo estruturada da posicdo patrimonial, financeira e do desempenho financeiro
de uma entidade. O objetivo das demonstracdes contabeis destinadas a atender propdsitos
gerais € o de proporcionar informacdes acerca da posi¢do patrimonial e financeira, do
desempenho financeiro e dos fluxos de caixa da entidade, de maneira que essas informacgoes
sejam Uteis a um grande nuimero de classes de usuarios em suas avaliacdes e tomada de
decisbes econdmicas sobre alocacédo de recursos.

As demonstracOes contabeis sdo de extrema importancia para todas organizagdes, para
este estudo serdo utilizadas o balango patrimonial e a demonstracdo de resultado do exercicio

que serdo explicadas a seguir.

2.7.3.1 Patriménio Liquido

Segundo Lima e Freitag (2014, p.100) o patriménio das entidades do terceiro setor €
demonstrado de forma clara no Balanco Patrimonial, que evidencia as origens e aplicagdes
dos recursos. Ainda esta demonstracdo possibilita outras informacdes além das patrimoniais
como a posicao financeira a curtissimo prazo e as variacoes de capital circulante liquido.

Para Marion (2005) o Balanco patrimonial é a principal demonstracdo contabil. Pois
ele demonstra a posicao financeira da empresa em determinado momento, geralmente no fim
do ano de um periodo prefixado.

Ainda Lima e Freitag (2014, p.100) Apresentam a divisdo do patrimoénio em dois
grupos 0 ATIVO e 0 PASSIVO de forma resumida e ordenada. No Ativo ficam registradas 0s
bens e direitos da entidade e no Passivo as obrigacdes.

Para Paes (2000, p.273) “o balanco ¢ a demonstragao que encerra a sequéncia dos
procedimentos contabeis de um determinado exercicio. Sendo assim, é peca da qual os
usuarios extraem informacOes sobre a situacdo patrimonial e financeira da entidade em um

determinado momento”.

2.7.3.2 Demonstrativo de Superavit ou Déficit no exercicio
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Paes (2000, p.273) coloca que a DRE ( Demonstracdo do Resultado do Exercicio) “é
uma demonstracao elaborada simultaneamente com o Balanco Patrimonial, constituindo em
um resumo dos fluxos realizados pela entidade em um determinado periodo”.

Para ludicibus (2004, p194) “A Demonstragcdo do Resultado do Exercicio é resumo
ordenado das receitas e despesas da empresa em determinado periodo. E apresentada de
forma dedutiva (vertical) ou seja, das receitas subtraem-se as despesas e em seguida indica-se
o resultados (lucro ou prejuizo)”.

Olak e Nascimento (2009, p.73) A énfase aqui ndo deve ser dada ao resultado
(lucro/prejuizo), como é nas empresas com fins lucrativos. Obviamente, ao final, sera
demonstrado um resultado (superavitario ou deficitario), mas para as entidades sem fins

lucrativos em linhas gerais, a preocupacdo maior € com as atividades que ela desenvolve do

gue com o resultado.

A partir do Conselho Federal de Contabilidade (CFC) na NBC T 10.19.3.1(2003, p.
181) observa-se: As demonstracGes contabeis que precisam ser elaborada pelas entidades sem
finalidade lucrativa sdo as determinadas pela NBC T 3-Conceito, Conteudo, Estrutura e
Nomenclatura das Demonstracdes Contabeis, e a sua divulgacdo, pela NBC T 6-Da
divulgagdo das Demonstragdes Contébeis.

Analisando este viés, a propria NBC T 10.19.3.2(2003, p. 182) agregada pelo
Conselho Federal de Contabilidade enfatiza em especial na NBC T 3 que: “a conta Capital
deve ser substituida por Patriménio Social, integrante do grupo Patriménio Liquido, e a conta

Lucros ou Prejuizos Acumulados por Superavit ou Déficit do Exercicio”.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos que serdo aplicados na
pesquisa para que consiga assim chegar aos objetivos desejados.

Segundo Dieh e Tatim (2004, p. 47) “a metodologia pode ser definida como um estudo
e avaliacdo dos diversos métodos, com o propoésito de identificar e limitacbes no ambito de

sua aplicag¢do no processo de pesquisa’”.

3.1 Delineamentos da pesquisa

“A pesquisa constitui-se num procedimento racional e sistematico, cujo objetivo €
proporcionar respostas aos problemas propostos. Ao seu desenvolvimento e necessario o uso
cuidadoso de métodos, processos e técnicas”. (DHIEL; TATIM, 2004, p.47).

Quanto a abordagem a presente pesquisa caracteriza-se em quantitativa, pois e baseada
em registros numeéricos ja existentes que serdo analisados e alocados ao custo dos ingressos e
stands, para conseguir chegar ao objetivo do estudo.

Segundo Dhiel e Tatim a pesquisa quantitativa conceitua-se como:

Caracteriza-se pelo uso da quantificagdo tanto na coleta quanto no tratamento das
informacBes por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como
percentual, media desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente de
correlacdo, analise e regressdo etc., com objetivo de garantir resultados e evitar
distorcOes de andlise e de interpretagdo, possibilitando uma margem de seguranca
maior quanto as inferéncias. (2004, p.51).

Com base nos objetivos a pesquisa deste estudo pode ser classificada como descritiva.

Segundo Gil (2002, p.42) a pesquisa descritiva tem como objetivo “a descricdo das



44

caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo o estabelecimento de
relagdes entre variaveis”.

Quanto aos procedimentos, em primeiro momento a pesquisa bibliografica por utilizar
livro e depois pesquisa documental, ja que o custo sera analisado e por fim formado preco.

Segundo Dhiel e Tatim “a pesquisa documental vale-se de materiais que ainda néo
receberam tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o
objetivo do trabalho”. (2004, p.59)

No que diz respeito a pesquisa bibliografica envolve toda bibliografia ja tornada
publica ligada ao tema em estudo, a partir de publica¢bes avulsas, revistar, jornais, livros,
teses entre outros, até meios de comunicagdo oral. Sua finalidade é colocar o pesquisador em
contato direto com determinado assunto. A pesquisa bibliografica proporciona o exame do
tema sob novo enfoque, podendo assim chegar a conclusdes inovadoras. (MARCONI
LAKATOS, 2008).

3.3 Coletas de dados

Existem inimeras formas de coletar dados. “As técnicas de coleta de dados devem ser
escolhidas e aplicadas [...] conforme o contexto da pesquisa, porem deve-se ter em mente que
todas elas possuem qualidades e limitacfes, uma vez que sdo meios cuja eficacia depende da
adequada utilizagao”. (DHIEL; TATIM, 2004. P 65).

Neste estudo serdo utilizados dados secundarios, pois serdo utilizados dados como
notas fiscais, contratos, folha de pagamentos e relatérios das entradas de valores de ingressos,

entre outros referentes a V1 edi¢do do Festival Nacional do Salame ocorrido no ano de 2015.

3.4 Analise de dados

Segundo Mascarenhas (2012) é preciso organizar os dados coletados para entdo poder
interpreta-los. A andlise evidenciara as relagdes existentes entre os dados coletados e 0s

resultados alcangados com os fendmenos estudados.
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Apbs de coletar os dados para as interpretagdes foram inclusos planilhas eletronicas, e
as mesma serdo analisados e conforme a teoria estudada sera fundamentada a pesquisa onde
serdo separados os custos fixos e variaveis, entre outros. Logo apds serdo criadas planilhas e
relatérios para analise dos dados, que irdo ser demonstrados através de graficos e quadros para
que, sejam analisados. De posse dos dados foram calculados todos os gastos com intuido de
identificar o preco de venda dos ingressos.

3.5 Variaveis de estudo

As variaveis deste estudo que podemos citar sdo os custos, despesas e a formacao de
preco de venda dos ingressos e stands que serdo calculados por mark-up para chegar ao
resultado que possa ser analisado

Segundo Martins (2010, p. 26) custo ¢ “gasto relativo com um bem ou servigo

utilizado na produgao de outros bens e servi¢os”

Para Wernke (2005, p.04) “o conceito de despesa abrange o valor despendido
voluntariamente como bens ou servigos utilizados para obter receitas, seja de forma direta ou
indireta”.

Na concepgdo de Bernardi (2007, p.164), “o Mark-up pode entdo ser definido como
um indice ou percentual que ira adicionar aos custos e despesas, 0 que nao significa que deva
ser aplicado linearmente a todos os bens e servigos”

No que diz respeito a formagao de preco Martins (2003, P. 218) “0s precos podem ser
fixados: com base nos custos, com base no mercado ou com base numa combinacdo de

ambos”.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados aspectos do estudo realizado e demonstrado 0s
resultados. Primeiramente caracteriza-se 0 evento, em seguida a identificacdo dos
investimentos, custos e despesas, as receitas e por fim a formacdo de preco e analise de preco
praticado com preco calculado.

4.1 CaracterizacOes do evento

A Associacdo Rota das Salamarias constitui um roteiro turistico da cidade de Marau-
RS que traz como heranca cultural os costumes da Italia. No intuito de divulgar
principalmente a parte gastronémica que é o foco principal do roteiro, surgiu a ideia de criar o
Festival Nacional do Salame também como uma forma de incentivo aos produtores
associados.

O Festival oferece uma ampla variedade de produtos gastronémicos. Com a compra do
ingresso o publico tem direto a retirar uma taca personalizada e um garfo de petiscos na
entrada da festa para se divertir degustando pratos tipicos da culinéria italiana, bebendo os
mais variados vinhos, espumantes, sucos, agua e refrigerantes, dancando ao som de boa
masica.

A organizacdo do evento comega com a composi¢do de uma comissdo organizadora
que é formada por sete componentes sendo: o presidente , vice-presidente e tesoureiro da
Associacdo, além do Secretario e Diretor da Secretaria Municipal de Desenvolvimento
Econdmico e Turismo da Prefeitura de Marau-RS, também faz parte o responsavel pela
empresa contratada para a captagdo de recursos e um responsavel pela parte financeira do

evento.
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A Prefeitura Municipal € a principal apoiadora do evento, desta forma a Associacao
encaminha um projeto que passa pela aprovacdo da Camara de Vereadores, que sempre
aprova por unanimidade e encaminha para ser sancionado pelo prefeito municipal gerando a
Lei do Incentivo.

O primeiro passo, apds a aprovacdo da Lei é a contratagdo de uma empresa que sera
responsavel pela captacdo de recursos para realizagdo do evento. Esta empresa também
assume o compromisso da contrata¢do das midias para divulgacao.

Praticamente quatro meses antes da realizacdo do evento, comecam a ser contratados
os fornecedores em geral. Para contrata-los sdo solicitados orgamentos visando menor prego.

Nas trés ultimas edi¢bes o evento foi realizado no Ginasio Municipal, neste local é
montada toda uma estrutura de stands (figura 1), bilheteria coberta, salas para a secretaria,
banheiros quimicos mais a elaboracdo do Projeto do Plano de Prevencdo Contra Incéndios é
contratada uma empresa habilitada para tal. A cozinha para o preparo dos alimentos é locada

da escola vizinha ao ginasio.

Figura 1 - Estrutura de stands

Fonte: Dados da Pesquisa

Também sd@o contratadas empresas prestadoras de servicos de sonorizacdo, bandas
para animacao, buffet com equipe de garcons, seguranca, limpeza, locacdo de gerador de
energia, extintores, freezer, cAmera fria. Bem como a contratacdo de uso de imagem do

Personagem lotti (Radicci).
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A Associacdo como realizadora do evento fica com dois stands para expor 0s produtos
fabricados pelos produtores, o restante dos stands séo vendidos para aproximadamente vinte
expositores. Alguns casos especificos, com o aval da comissdo organizadora sdo isentos da
cobranca, por oferecerem uma contra partida vantajosa ao evento.

O Festival Nacional do Salame acontece durante trés dias de festas, sexta-feira, sdébado
e domingo, sempre no més de junho e recebe um publico aproximado de trés mil e oitocentos
pagantes.

Os valores dos ingressos sao diferenciados na sexta-feira e no domingo para o publico
em geral, criancas de 6 a 12 anos tem prego especial todos os dias, idoso no domingo tem
programacao especial e prego diferenciado. No sabado o valor é mais elevado, uma vez que o
horario da festa e estendido.

Depois da realizacdo do evento, com a entrada dos valores referentes aos ingressos,
patrocinios e varejo, sdo efetuados os pagamentos aos fornecedores e prestadores de servigo, a
concluséo deste processo, obrigatoriamente ocorre dentro do prazo de prestacdo de contas
junto ao municipio que é de noventa dias apés a realizacdo do evento, conforme plano de
trabalho.

Apds serem executados todos os pagamentos dos custos do evento, 0 superavit, passa

para Patrimonio Social da Rota das Salamarias.

4.2 Apresentacéo e discusséo dos resultados

A seguir apresenta-se a analise dos dados gerais do evento, para obter 0s objetivos
gerais deste estudo. Foram identificados e analisados os investimentos, bem como 0s custos

fixos, custos com insumos, despesas variaveis e fixas.

4.2.1 Investimento

No quadro 2 presenta-se a estrutura de investimentos do evento.
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Quadro 2 — Totais e porcentagem dos investimentos

Investimentos Valor (R$) %
Midia/Propaganda/Servicos Graficos R$  78.912,70 |58,54%
Sonorizagao R$  8.300,00 6,16%
Uso de Imagem (IOTI) R$ 10.000,00 | 7,42%
Animacao R$ 37.576,96 |27,88%
Total R$ 134.789,66 |100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Gréfico 1: Investimentos

Investimentos
58,54%
27,88%
6,16% 7,42%
Sonorizagdo Uso de Imagem Animacgao
(1oT1)

Fonte: Dados da pesquisa

O valor mais significativo se da em relacdo a midia, propaganda e servicos gréaficos,
constituindo um percentual de 58,54% do total. Este valor se refere a ampla divulgacéo do
evento, que ¢ de suma importancia e ocorre através de TV’s, jornais, radios, além de folders,
banner e outdoors, neste item também esta incluso o valor pago para a empresa responsavel
pela contratacdo das midias e montagem de toda arte para divulgacao.

O segundo percentual com mais representatividade em relagdo aos investimentos é de
27,88% e esté ligado a animacdo do evento com a contratacdo de bandas, grupos de teatro e
dancas, uma vez que sdo trés dias de festa, em que deve-se ter atracGes para atender 0s
diversos tipos de publico presente.

Por fim 7,42% dos recursos sdo gastos com a compra do direito de uso de imagem do
personagem IOTI (Radicci), o percentual de 6,16% dos recursos sao gastos com sonorizacgéo e

iluminacéo.
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Para conhecer os custos fixos que englobam o evento, serdo expostos a seguir

no quadro 3.

Quadro 3 — Custos Fixos

Custos Fixos Valor (R$) %
Midia/Propaganda/Servigos Graficos R$ 78.912,70 | 28,99%
Infraestrutura R$ 69.772,50 | 25,64%
Buffet R$ 23.370,54 | 8.59%
Decoracédo R$6.900,00 | 2,54%
Sonorizagdo R$8.300,00 | 3,05%
Seguro R$1.570,95| 0,58%
Seguranca R$21.220,00 7,80%
Uso de Imagem (I0TI) R$10.000,00 | 3,67%
Animagéo R$ 37.576,96 | 13,81%
Limpeza R$ 8.400,00 | 3,09%
Locacao freezer, cozinha e gerador. R$6.149,99 | 2,26%
Total R$ 272.173,64 100%
Fonte: Dados da pesquisa.
Gréfico 2 - Custos Fixos
Custos Fixos
28,99%
25,64%
13,81%
8,59% 7,80%
2,54% 3,05% 0,58% 3,67% 3,09% 2,26%
) &'b \}(b s\é\' r;bO z,bO © (';b Q& r;bO ¥ arbo
& ‘;é\;» N &@Q <P o Qy,\é‘ & & \}@Qe &
K@e N (‘)OQ g b"’\ N N
<& \\j_)o

Fonte: Dados da pesquisa.

A midia, propaganda e servigcos graficos representam 28,99% dos custos fixos. Os
gastos com infraestrutura representam 25,64 %, referem-se a montagem de tendas, bilheteria

.elaboracdo do Projeto do Plano de Prevencdo Contra Incéndios , colocagdo de extintores no
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local do evento, banheiros quimicos e stands que sdo imprescindiveis para a realizagdo e
organizacéo do evento.
No que diz respeito aos custos fixos a animacdo chega a um percentual

13,81%. A contratacdo de Buffet com equipe especializada de garcons chega a um percentual
de 8,59%.A seguranca simboliza um percentual 7,80% ¢é de extrema importancia para a
tranquilidade e bem estar do publico do evento.

O uso de Imagem alcanca um percentual de 3,67%, a empresa responsavel pela
limpeza representa 3,09% e a sonorizacdo 3,05% dos gastos.

Demais percentuais menos significativos representam gastos com a decoragédo 2,54 %,
ja 2,26% se refere a locacdo de gerador, freezer e cozinha, o seguro 0,58%

4.2.5 Custos Variaveis

A separacdo dos itens consumidos no evento tem como objetivo principal identificar
os custos de forma proporcional a cada um. E importante salientar que os valores pagos aos
expositores sao referentes aos produtos consumidos nos trés dias de festa. Os valores foram

identificados através das notas fiscais de compra do ano de 2015.

Quadro 4 - Custos Variaveis

Produtos Valor (R$) %
Espumante R$ 100.455,55 |49,64%
Vinho R$ 17.239,48 | 8,52%
Suco R$ 9.841,29 | 4,86%
Agua R$ 6.459,28 | 3,19%
Embutidos R$ 40.176,00 | 19,85%
Queijo R$ 15.493,70 | 7,66%
Doces R$ 12.690,02 | 6,27%
Total R$ 202.355,32 | 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 3 — Custos variaveis com insumos

Custos Variaveis Com Insumos

49,64%
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Fonte: Dados da Pesquisa

O valor expressivo fica por conta dos espumantes que representam 49,64%, este valor
é alto devido a grande consumagc&o do produto.

No evento ndo poderia faltar os embutidos como salames, linguicas, costela de porco,
torresmo que representam 19,85% dos gastos referentes a alimentacdo. Outro item
considerado importante para o evento, que visa cultivar a costumes italianos, € o vinho que
chega a representar 8,52%.

Os queijos com diversos sabores chegam a somar o percentual de 7,66%. Outro gasto
encontrado neste evento foi de 6,82% para doces, como chocolates e bolos. O suco com

4,86% e a 4gua com 3,19% sdo o0s gastos menos significativos em relagcdo ao consumo.

4.2.2 Despesas variaveis

As despesas do evento serdo apresentadas a seguir no quadro 5.

Quadro 5 -- Despesas

Despesas Variaveis Valor (R$) %

Garfos Petisco R$ 7.000,00 |27,69%
Tacas R$ 18.282,37 |72,31%
Total R$ 25.282,37 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 4 - Despesas Variaveis

Despesas Variaveis
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Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se em relacdo as despesas um percentual de 72,31%, na compra de tagas
personalizadas e 27,69% na compra de garfos de petiscos, que sdo distribuidos em forma de

brinde na entrada do evento para cada consumidor.

4.2.6 Despesas Fixas

A despesa fixa do evento esta indicado no quadro 6.

Quadro 6 - Despesas Fixas

Despesas Fixas Valor (R$) |%
Despesas Administrativas R$ 13.180,89 | 100%
Total R$ 13.180,89 | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

As despesas administrativas compdem 100%, das despesas fixas e representam o
pagamento da empresa contratada para captacdo de recursos e prestacdo de contas ao poder

publico.

4.2.7 Receitas do evento
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Com base na VI Edicdo do evento que recebeu um publico de 3700 pessoas, seréo
demonstrados a seguir 0s valores oriundos da bilheteria, os patrocinios recebidos e o aporte da
Prefeitura Municipal, demonstrando assim de forma mais clara as entradas de recursos no

quadro 7.

Quadro 7 - Receitas do evento

Entrada de Recursos Valores %
Bilheteria R$ 245.195,00 44,92%
Aporte PM Marau R$ 150.000,00 27,48%
Patrocinios R$ 136.000,00 24,92%
Vendas de Stands R$ 4.000,00 0,73%
Varejo R$ 10.622,18 1,95%
TOTAL R$ 545.817,18 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 5 - Receitas

Receitas
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Fonte: Dados da Pesquisa

As vendas da bilheteira somam um percentual 44,92% das entradas de receitas, 0
aporte da Prefeitura Municipal representa 27,48% dos recursos e as entradas de patrocinios
representam 24,92%. Todos esses valores sdo de extrema importancia, uma vez que Sao
utilizados para cobrir os custos do evento. Os valores arrecadados com a venda de produtos
no varejo 1,95% e a venda de alguns stands 0,73% representaram, no evento mencionado, 0

superavit.
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4.3 Célculo do preco de venda de ingresso

Depois de conhecidos os custos relacionados ao evento, o presente trabalho tem por
objetivo formar preco de venda de ingresso, primeiramente sera obtido o Mark-up e em
seguida calculado o preco de venda com base nos gastos incorridos ano de 2015, bem como o

namero de pagantes do mesmo ano.

4.3.1 Calculo do Mark-up

Para Ribeiro (2009, p. 510), “denomina-se taxa de marcacao (Mark-up multiplicador
ou mark-up divisor) o indicador que, aplicado sobre o custo unitario de fabricagdo de um
produto, resulta no preco de venda do referido produto”.

Percebe-se a apresentacéo de Mark-up no quadro 8.

Quadro 8 - Célculo do Mark-up

Componentes do Calculo do Mark-up Percentual
Faturamento 545.817,18

Impostos - 0,00%
Custo Variavel 202.355,32 37,07%
Desp. Variavel 25.282,37 4,63%
Margem Lucro 10,00%
Total 51,70%
Mark-up Divisor 48,29%
Mark-up Multiplicador 2,07

Fonte: Dados da pesquisa

O quadro do calculo do Mark-up torna-se importante para empresa, pois € através
deste que passa a compreender 0s percentuais que representa os custos fixos, 0s custos
variaveis, tal como a margem de lucro a qual deseja alocar ao ingresso. E a partir do célculo
do Mark-up divisor e multiplicador que pode ser calculado o preco minimo, desta forma é
possivel saber se a margem de lucro esta sendo ou ndo sobreposta ao ingresso.
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Por meio da anélise do quadro € possivel analisar que o Mark-up multiplicador
encontrado foi 2,07 e 0 Mark-up divisor 48,29%. Para alcancar o superavit desejado de 10%,
deverd multiplicar por 2,07 ou dividir por 48,29%, todos 0s custos com insumos.

No quadro 9 é possivel analisar o Demonstrativo de rentabilidade do evento realizado
no ano de 2015.

Quadro 9 - Demonstrativo de Rentabilidade

Demonstrativo

Faturamento 545.817,18
Custo variavel 202.355,32
Custo fixo 272.173,64
Custo total 474.528,96
Resultado Operacional 71.288,22
% Rentabilidade 13,06%
Margem de Contribuicéo (R$) R$ 290.471,32
Margem de Contribuicdo (%) 53,21%

Fonte: Dados da pesquisa

Evidencia-se neste demonstrativo o percentual total de margem de contribuicdo de
53,21% referente ao evento estudado, o qual foi capaz de constituir um resultado positivo de
R$ 71.288,22 operando com uma margem de rentabilidade de 13,06%.

No quadro 10 apresenta-se 0 Demonstrativo do Resultado do Exercicio do periodo de
2015.

Quadro 10 - Demonstrativo de Resultado do Exercicio

DRE
BILHETERIA R$ 245.195,00 44,92%
TOTAL DE PATROCINIOS R$ 286.000,00 52,40%
VAREJO R$ 10.622,18 1,95%
VENDA DE STANDS R$ 4.000,00 0,73%
RECEITAS R$ 545.817,18
CUSTOS R$ 474.528,96 86,94%
LB R$ 71.288,22
DESP. R$ 38.463,26 7,05%
SUPERAVIT R$ 32.824,96 6,01%

Fonte: Dados da Pesquisa
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Demonstrativo que 52,40% das receitas do evento sdo decorrentes da

entrada de patrocinios e a bilheteria representa 44,92% ambas sdo as principais receitas do

evento. Apresenta-se também que na edi¢do de 2015 o evento alcangou um superavit de R$

32.824,96 o que alcancou um percentual de 6,01% de lucratividade.

O quadro 11 demonstra os valores o qual deveria ter custado o ingresso no ano de

2015, caso ndo houvesse a entrada de patrocinios.

Demonstra-se

Quadro 11 - Preco de venda

Formacao de Preco de Venda
Custo Fixo 272.173,64
Despesa Fixa 13.180,89
Total de Gastos 285.354,53
Quantidade 3877
Ctu 73,60
Mark-up multiplicador 2,0706
Pvu 152,40

Fonte: Dados da Pesquisa

neste calculo que a partir dos custos fixos, despesas fixas e numero de

pagantes do evento do ano de 2015 chegou-se a custo unitario do ingresso de R$ 73,60.

Utilizando o Mark-up multiplicador chegou-se a um preco unitario de R$ 152,40, este deveria

ser 0 valor cobrado para alcancar 10% de lucro no ano de 2015.

No quadro 12 apresentam-se os valores que deveria ter custado 0 ingresso com oS

patrocinios inclusos.

Neste quadro

Quadro 122 — Custo Unitario de Ingresso

Célculo de Custo Unitario de Ingresso %

Custos total R$ 474.528,96 93%
Despesas totais R$ 38.463,26 7%
Total de Gastos R$ 512.992,22 100%
Total de Patrocinios R$ 280.000,00 54,58%
LB RS 232.992,22 45,42%
Quantidade 3877

Ctu RS 60,07

Fonte: Dados da pesquisa

podemos analisar que os patrocinios cobrem 54,58% dos gastos do

evento no ano de 2015, e desta maneira para cobrir o restante dos gastos o ingresso deveria

custar no minimo R$ 60,07.
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No quadro 13 apresenta-se o demonstrativo de resultados:

Quadro 13 - Demonstrativo de Resultado

DR
RECEITAS 590.867,08
CUSTOS - 491.208,07 83,13%
LB 99.659,01
DESP. - 40.538,04 6,86%
SUPERAVIT 59.120,98 10,01%

Fonte: Dados Pesquisa

Tendo em vista obter 10% de superavit, o quadro a cima demonstra a entradas de
receitas a partir da venda de 3877 ingressos no valor de R$ 152,40. Desta maneira 0 evento

chegaria a um superavit de R$ 59.120,98.

4.4 Sugestdes para o evento

O planejamento de gastos € fundamental para obter resultados positivos. Como
sugestdo aos organizadores seria montar uma equipe de trabalho com os representantes da
comissao, delegando a cada integrante sua fungdo. Desta maneira cada um tera o foco voltado
para determinado item relacionado ao evento, buscando novos fornecedores, visando o éxito
na diminuicdo de gastos, tendo em vista também a qualidade.

Sugere-se minimizar os gastos relativos a midias, optando por TVs e jornais regionais
que tenha mais cobertura e investindo menos em midias locais. No que diz respeito a
infraestrutura, recomenda-se a busca por fornecedores em todo o estado, ndo apenas os locais.

Em relacdo a decoracao apesar de ndo ser um custo téo elevado, porém podera ocorrer
uma diminuicgéo de objetos decorativos para diminuir o valor final.

Prop0e-se a comissédo organizadora a utilizagdo deste estudo, pois se evidencia de
forma clara todos os gastos envolvidos para a realizacdo do evento, 0 mesmo podera auxiliar

em um planejamento mais adequado para ser colocado em préatica nas proximas edicdes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Os eventos gastronémicos valorizam o turismo local e regional, porém a atual situacdo
econdmica que o pais enfrenta acaba por dificultar a captacdo de recursos junto as empresas
patrocinadoras. Analisando este viés € imprescindivel conhecer perfeitamente os custos que
envolvem a realizacdo do evento, e desta forma fazer uma melhor gestdo dos recursos
envolvidos.

O presente estudo teve por objetivo a analise de custos e formacdo de preco de venda
de ingressos do Festival Nacional do Salame de Marau/RS.

Entende-se que o objetivo proposto foi alcancado, e as analises realizadas auxiliaram e
colaboraram para que pudesse evidenciar os custos envolvidos na realizagdo do evento que
ocorreu no ano de 2015, ressaltando de forma clara quais foram os maiores gastos.

No que diz respeito ao referencial tedrico pesquisou-se sobre contabilidade em geral
com enfoque em contabilidade de custos, que foram fundamentais para realizacdo de analises
e célculos. A partir de quadros foram demonstrados todos os custos, despesas e receitas
envolvidas no evento, bem como a formacéo do preco de ingresso.

O preco formado a partir deste estudo evidenciou que o evento depende de forma
direta de patrocinios, porém com a dificuldade de obté-los, é de extrema importancia uma
melhor gestao por parte da comissao.

Nota-se, também, que este estudo arremete a uma continuidade, se 0s organizadores
tiverem éxito em diminuir os gastos fixos na proxima edicdo podera ser refeita a analise de
custos e formacéo de prego.

Conclui-se que este contribui de forma muito expressiva para a pesquisadora, pois
permitiu qualificar, aprofundar e colocar em pratica os conhecimentos adquiridos durante a

graduacao.
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