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Resumo

Relata estudo de caso onde foram aplicados os conceitos margem de contribui¢do e valor
presente na avaliacdo da rentabilidade de segmentos de mercado de empresa que atua como
distribuidora de mercadorias. Inicialmente foi efetuada uma revisdo da literatura acerca dos
conceitos utilizados. Em seguida, sdo descritos os principais aspectos relacionados com o
contexto da pesquisa, com as etapas seguidas e com as informagdes gerenciais obtidas. Por
ultimo, comentam-se as limitagdes associadas a metodologia empregada e sdo elencadas as
conclusdes da pesquisa.
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Area Temitica: 9. Gestdo de Custos nas Empresas de Comércio e de Servigos

1 Introducao

Os procedimentos de controlar e avaliar o desempenho das operagdes empresariais ha
muito t€m sido considerados como imprescindiveis 2 manuten¢do da competitividade das
organizacdes. Principalmente em ambientes mercadolégicos em que a competicdo vem se
acirrando e forgcando a reducdo das margens de lucro, se os administradores nado
fundamentarem suas decisdes em controles internos adequados tornar-se-4 cada vez mais
dificil que as companhias suportem as ac¢des da concorréncia.

Para fazer frente a tais dificuldades, cabe que os gestores facam uso de relatérios de
avaliacdo de desempenho das diversas dreas da empresa. Especialmente na area de vendas,
cuja relevancia para a continuidade das operagdes € inquestiondvel, € interessante que seja
averiguado o comportamento, em termos de rentabilidade, dos diversos segmentos nos quais a
entidade compete. Além disso, nas empresas que trabalham com uma gama diversificada de
produtos em seu mix de comercializacdo a importancia de contar com informes gerenciais
sobre o desempenho comercial dos segmentos se acentua. Ou seja, assume relevancia a
obtencdo de respostas a questionamentos acerca da rentabilidade de produtos, linhas,
territérios de venda, vendedores etc., visando direcionar decisdes de cunho operacional, titico
ou estratégico, conforme as necessidades de cada companhia.

Nessa direcdo, este artigo discorre acerca da avaliacdo de desempenho de segmentos de
mercado de uma empresa de pequeno porte que atua como distribuidora de mercadorias, em
termos da rentabilidade propiciada pelos mesmos. Para tanto, determinou-se como objetivo
principal proporcionar a entidade pesquisada relatorios baseados na margem de contribui¢do
que apurassem o resultado operacional dos principais segmentos de mercado com os quais
trabalhava. Ainda, visando aprimorar os relatérios confeccionados buscou-se evidenciar o
efeito do “valor do dinheiro no tempo” (trazendo a valor presente os fatores considerados) e
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mensurar as possiveis alteracdes nos resultados alcangados. Para essa finalidade, inicialmente
foi efetuada uma revisdo da bibliografia abordando os principais conceitos imprescindiveis ao
entendimento do estudo ora relatado. Posteriormente sdo descritos o contexto encontrado na
empresa pesquisada, as etapas seguidas para implementacdo e as informacdes gerenciais
obtidas. Por ultimo, comenta-se a respeito de algumas limitacdes relacionadas a metodologia
empregada e sdo apresentadas as conclusdes inerentes.

No que tange aos aspectos metodoldgicos desta pesquisa, em relacio a tipologia quanto
aos objetivos a mesma pode ser classificada como explicativa, pois esta modalidade visa,
segundo Gil (apud Raupp e Beuren, 2003, p.82), “identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos”. Pelo aspecto dos procedimentos adotados, a
pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, pois se concentra numa tinica empresa € suas
conclusdes limitam-se ao contexto do objeto de estudo. No ambito da forma de abordagem do
problema, a pesquisa pode ser classificada como “qualitativa”, que € como Richardson (1999,
p. 80) denomina os estudos que “podem descrever a complexidade de determinado problema,
analisar a interacao de certas varidveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos
por grupos sociais’.

2 Conceitos Empregados (Revisao da Literatura)

Para a compreensdo adequada deste artigo € imprescindivel o conhecimento dos
conceitos utilizados. No que tange ao conceito de margem de contribui¢do, Martins (2003, p.
179) considera que a margem de contribui¢do unitaria (em R$) “é a diferenga entre o preco de
venda e o custo varidvel de cada produto; € o valor que cada unidade efetivamente traz a
empresa de sobra entre a sua receita e o custo que de fato provocou e que pode lhe ser
imputado sem erro”.

Bernardi (1996, p. 159) conceitua a margem de contribui¢do unitdria (em R$) de um
produto, mercadoria ou servico como sendo a diferenga entre o valor das vendas, os custos
varidveis e as despesas varidveis de venda. Com isso, se pode avaliar o quanto cada venda
contribui para pagar os custos e despesas fixas e ainda gerar lucro. Atkinson et al (2000, p.
193) mencionam que a margem de contribuicdo unitaria (em R$) é a diferenca entre o prego
unitdrio € o custo varidvel unitirio do produto. Em relacdo ao indice da margem de
contribuicdo, aduzem que € “a margem de contribuicdo expressa como porcentagem das
vendas”.

O conceito de margem de contribui¢do que consta da obra do CRC-SP (2000, p. 239)
menciona que esta representa “o valor com que cada unidade de um produto fabricado e
comercializado contribui para cobrir os custos de operacdo (fixos) da empresa. Obtém-se,
portanto, a Margem de Contribui¢cdo pela dedugdo dos custos diretos (ou varidveis) do valor
de venda”. Horngren et al (1999, p. 61) registram que a “diferenca entre as receitas totais e os
custos varidveis totais € chamada de margem de contribuicdo”, que resume aquilo que as
operagdes proporcionam de ganho para a empresa por unidade comercializada.

Warren et al (2001, p. 96) anotam que a margem de contribuicdo corresponde ao
excesso da receita de vendas sobre os custos varidveis, sendo especialmente util no
planejamento empresarial por fornecer informagdes sobre o potencial de lucro da empresa.
Bornia (2002, p. 71) refere-se a margem de contribuicio como o “montante das vendas
diminuido dos custos varidveis”. A margem de contribuicao unitdria, por conseqiiéncia, € o
preco de venda menos 0s custos varidveis unitdrios do produto, estando ligada a lucratividade
e a rentabilidade dos itens vendidos. Lunkes (2004, p. 121) entende que “margem de
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contribuicdo € a quantia de receita que permanece depois de deduzir os custos e despesas
varidveis”, ou seja, o lucro varidvel por unidade comercializada.

Em relag@o aos beneficios e limitagdes associadas a margem de contribui¢cdo, Padoveze
(1994, p. 255) ressalta que o estudo da margem de contribuicdo € elemento fundamental para
subsidiar decisdes de curto prazo, pois possibilita inlimeras anélises objetivando a redu¢do dos
custos, bem como politicas de incremento das quantidades a comercializar e redugdo dos
precos unitdrios de venda dos produtos ou mercadorias.

Santos (1990, p. 41) aduz que dentre as vantagens do conhecimento das margens de
contribui¢des (em R$ e em percentual) das divisdes (ou setores e departamentos comerciais),
linhas de producgdo (ou linhas de comercializa¢do) e de produtos (ou de mercadorias) podem
ser elencadas as seguintes:

¢ Ajudam a administracdo a decidir que produtos devem merecer maior esforco de
venda, serem colocados em planos secundérios ou simplesmente tolerados pelos
beneficios de vendas que possam trazer a outros produtos;

e Sdo essenciais para auxiliar os administradores a decidirem se um segmento produtivo
(ou de comercializacdo) deve ser abandonado ou nio;

e Podem ser usadas para avaliar alternativas que se criam com respeito a reducdes de
precos, descontos especiais, campanhas publicitdrias especiais e uso de prémios para
aumentar o volume de vendas. As decisdes deste tipo sdo realmente determinadas por
uma comparagdo dos custos adicionais visando ao aumento na receita de venda.
Normalmente, quanto maior for o indice de margem de contribui¢do, melhor € a
oportunidade de promover vendas; quanto mais baixo o indice, maior serd o aumento
do volume de vendas necessario para recuperar os compromissos de promover vendas
adicionais;

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

Além disso, Guerreiro (2002, p. 27) assegura que existe um consenso entre diversos
autores da drea de custos e contabilidade gerencial de que “todo processo de andlise e decisdao
enfocando rentabilidade analitica dos produtos deve estar fundamentado a partir de
informacdes baseadas no método de custeio varidvel, com a utilizagdo do conceito de margem
de contribui¢do”.

Por outro lado, em que pese os beneficios proporcionados pela margem de contribuicao,
€ interesse que os administradores estejam cientes das limitacdes que lhe sdo atribuidas. Nesse
sentido, para Padoveze (1994, p. 236) o conceito de margem de contribui¢cdo, utilizado no
custeio direto, subestima os custos fixos, que sdo ligados a capacidade de produgdo e de
planejamento de longo prazo, podendo trazer problemas de continuidade para a empresa.
Além disso, a exclusao dos “custos fixos indiretos para valoragdo dos estoques causa sua sub-

avaliacdo, fere os principios contdbeis e altera o resultado do periodo”.

Atendo-se ao aspecto contdbil, Passarelli € Bomfim (2004, p. 40) asseveram que uma
das limitagOes inerentes € a de que “somente pode ser utilizado no Brasil gerencialmente, o
que significa que, para fins contdbeis fiscais, é obrigatéria a aplicacdo do custeio por
absor¢do”, que implica na consideracao dos custos fixos, ao contrdrio do que se sucede com a
margem de contribui¢do.

Bruni e Famd (2003, p. 213) citam como desvantagem do uso da margem de
contribuicdo, através do custeio varidvel, “a existéncia de custos mistos (custos com uma
parcela fixa e outra varidvel), j4 que nem sempre € possivel separar objetivamente a parcela
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fixa da parcela varidvel”. Assim, mesmo existindo técnicas estatisticas, como a andlise de
regressdo, muitas vezes tal divisao torna-se arbitréria.

Neste artigo defende-se o uso da margem de contribui¢ao na avaliacdo do desempenho
dos segmentos de mercados com os quais uma empresa atua. Ou seja, um segmento de
mercado é uma parte da empresa que pode ser atribuida a um gerente responsdvel pelo lucro
como, por exemplo, “os territérios de vendas, os produtos, os vendedores, os canais de
distribuicdo e os tipos de clientes”, conforme Warren et al (2001, p. 146) Esses autores
pugnam também que uma andlise periddica do desempenho deve ser executada pelos gestores
de vendas e de marketing a fim de determinar a rentabilidade proporcionada pelos segmentos
de mercado.

Corroborando esse posicionamento, Beulke e Bert6 (2001, p. 23) aduzem que a partir da
evidenciagdo da performance de rentabilidade de cada produto ou segmento, “torna-se
possivel o conhecimento do desempenho de clientes especificos e de negociagdes especificas.
Tal fato constitui, indubitavelmente, um instrumento de vantagem competitiva na atual
conjuntura de negdcios, caracterizada pela alta dinamicidade”.

Salientando a importincia de se analisar a rentabilidade dos segmentos de mercado,
Peleias (2002, p. 26) afirma que “avaliacdo de resultados € a afericdo das decisdes tomadas
pelos gestores sobre eventos e transagdes que ocorrem na empresa, evidenciando no que os
esforcos foram aplicados e o que se obteve”. Para tanto, argumenta que devem ser
considerados todas as receitas e custos varidveis relativos aos eventos e transagdes, € suas
implicagdes no resultado econdmico. Além disso, essas informagdes devem ser desdobradas
por produto, cliente, regido, entre outras possibilidades, evidenciando a eficdcia nas decisoes
tomadas, através das margens de contribuicdo, e a eficiéncia no consumo de recursos em cada
segmento.

Leone (2000, p. 354) defende que, ao optar por avaliar o desempenho de suas operagdes,
a geréncia deverd definir de que modo deseja subdividi-las. Ressalta que a subdivisdo pode
ser por fun¢do (pesquisa de mercado, propaganda, crédito, venda, armazenagem, transporte,
faturamento, cobranca, servico de produtos), por produto (grandes linhas ou familias de
produtos), por territérios (zonas de vendas e regides), por tipos de clientes (governo,
industrias, consumidores, criangas, estudantes), por canal de distribuicdo (atacadistas,
varejistas, consumidores diretos, lojas proprias, lojas de terceiros) e por tamanho de pedido
(pedidos de grandes volumes, pedidos médios e pequenos pedidos).

Determinados os segmentos a serem avaliados conforme as peculiaridades da empresa,
cabe que sejam utilizadas ferramentas gerenciais que proporcionem tal andlise. Dentre as
opg¢Oes disponiveis na literatura contdbil encontra-se a margem de contribuicdo. Para essa
finalidade, Warren et al (2001, p. 146) enfatizam que o custeio varidvel, através da margem
de contribui¢cdo, “pode propiciar informacdes significativas para a tomada de decisdes em
relacdo aos diversos segmentos da empresa”.

Como visto nos pardgrafos precedentes, a margem de contribuicdo pode ser utilizada
para averiguar a rentabilidade dos segmentos de mercado com os quais uma empresa atua.
Porém, se o desempenho desses segmentos for avaliado sem trazer os fatores componentes da
margem de contribuicdo a “valor presente” estar-se-ia ignorando o ‘“valor do dinheiro no
tempo”. Lemes Junior et al (2002, p.96) descrevem o significado dessa expressao da seguinte
forma:

O dinheiro recebido hoje tem mais valor do que a mesma quantia de dinheiro
recebida amanha. Mesmo que ndo exista inflacdo, que os precos permanegcam
constantes, que as necessidades das pessoas ndo mudem, a possibilidade de comprar
um produto hoje, fazer um investimento hoje, desfrutar um servico hoje, vale mais
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do que a mesma possibilidade amanha. Essa é a Teoria da Preferéncia pela Liquidez.
Como o dinheiro vale mais hoje do que amanha, entdo quem tem o recurso, o agente
superavitario, s6 abre mao do consumo hoje se for receber um valor maior no futuro.
[...] O que faz os recursos aplicados hoje aumentarem de valor no futuro? As taxas
de juros.

Em virtude desse raciocinio € razodvel assumir que o valor a receber daqui a 45 dias,
oriundo de uma venda mercantil, ndo terd naquela data o mesmo poder aquisitivo que teria
hoje. Assim, para aprimorar a avaliacdo da performance dos segmentos de mercado efetuada
com base na margem de contribuicdo, adaptou-se a expressdo “valor do dinheiro no tempo”
ao contexto da pesquisa. Por isso, para conhecer o efetivo valor atual do montante a receber
ao final desse prazo € necessdrio empregar a formula do “valor presente”, devendo ser
determinados os fatores denominados “valor futuro (ou nominal)”, “prazo” associado aos
fatores e “taxa de juros” a utilizar.

No que tange a ‘“taxa de juros”, referindo-se a utilizagdo das mesmas em equagdes
matematicas, Puccini (2004, p. 5) comenta que a “taxa de juros por periodo de capitalizacdo é
expressa em porcentagem e sempre mencionando a unidade de tempo considerada (ano,
semestre, trimestre, més ou dia)”. Quanto ao fator “prazo”, Kuhnen (2006, p.4) menciona que
nas equagdes da matemdtica financeira este costuma ser expresso por n, “devendo expressar
sempre o periodo a que se refere a taxa de juros”.

O Valor Futuro (também conhecido como Valor Nominal ou Montante), para Puccini
(2004, p.40), € o valor “resultante da aplicagdo de um principal (PV), durante n periodos de
capitaliza¢do, com uma taxa de juros i por periodo, no regime de juros compostos”. Segundo
esse autor, o Valor Futuro é obtido pela equacdo [FV = PV (1+i1)*n], onde “a unidade
referencial de tempo da taxa de juros i deve coincidir com a unidade referencial de tempo
utilizada para definir o nimero de periodos n”.

Também conhecido como Valor Atual, para Tosi (2000, p.101) o Valor Presente pode
ser entendido como o valor que “representa os valores atuais de uma série uniforme de
capitais futuros, descontados a uma determinada taxa de juros compostos, por seus
respectivos prazos”. A formula utilizada para determinar o Valor Presente, conforme
Casarotto e Kopittke (1998, p. 27), é dada por: PV = VF [1/(1+i)*n]; onde “VF” equivale ao
Valor Futuro (ou Valor Nominal), € a taxa de juros e “n” é o prazo da operagdo. Essa
equagao do valor presente foi utilizada nos relatérios gerenciais elaborados durante o periodo

de pesquisa, conforme detalhado nas proximas secoes.

(13544
1

3 Estudo de Caso

A partir desta secdo comenta-se a respeito dos aspectos mais curiais do estudo de caso
em tela. Inicialmente contextualiza-se a pesquisa, descrevendo-se as principais caracteristicas
da empresa onde foi efetuado o trabalho. Na seqiiéncia sdo detalhadas as etapas que foram
transpostas, os resultados alcancados e as informagdes oriundas da interpretagcdo dos relatorios
de avaliacdo de desempenho confeccionados.

3.1 O Contexto da Pesquisa

A pesquisa foi realizada numa distribuidora de mercadorias de pequeno porte. Sediada
em cidade do litoral catarinense, a empresa “XYZ” (nome ficticio empregado por solicitacdao
dos administradores) possuia diversos controles internos na drea financeira que estavam
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voltados principalmente para a gestdo de estoques, faturamento, contas a receber e contas a
pagar. Apesar de dispor com um software de gestdo que calculava corretamente o custo de
compra das mercadorias (considerando tributos recuperdveis, frete da compra, etc), nao
contava com relatorios de desempenho que avaliassem de forma tecnicamente consistente a
rentabilidade dos segmentos de mercado nos quais atuava. Em virtude dessa limitacdo, os
gestores concordaram em disponibilizar os dados necessdrios para sanar tal deficiéncia.

Para tanto, apds entrevistas com os principais gestores da companhia e uma andlise dos
controles internos existentes, estabeleceu-se como objetivo confeccionar relatorios que
apurassem a rentabilidade dos principais segmentos de mercado que a companhia trabalhava.
Adicionalmente, com o intuito de aprimorar tais relatdrios, optou-se por evidenciar o efeito do
“valor do dinheiro no tempo”, trazendo a valor presente os resultados inicialmente alcancados
com base no conceito de margem de contribui¢do.

Assim, para realizar o estudo ora relatado foram percorridas as seguintes etapas: (i)
coleta dos dados necessdrios; (ii) cdlculo da margem de contribui¢do unitdria (em R$ e em
percentual) e total (em R$) das mercadorias comercializadas (a valor nominal, sem considerar
o “valor do dinheiro no tempo™); (iii) calculo da margem de contribui¢ao unitria (em R$ e
em percentual) e total (em R$) das mercadorias vendidas a valor presente, para mensurar os
efeitos do “valor do dinheiro no tempo” e (iv) elaboracdo de relatdrios gerenciais e anélise das
informacdes provenientes dos mesmos.

3.2 Coleta dos Dados Necessarios

Como fontes para obtencdo dos dados requeridos para avaliar a rentabilidade dos
segmentos visados foram utilizados os controles internos e os registros contdabeis da empresa.

Ap6s um exame inicial dos controles internos da companhia pesquisada, verificou-se
que era empregado um software de gestdo contdbil-financeiro (adquirido de terceiros) que
executava tarefas ligadas ao controle das entradas, saidas e saldos de estoque (tanto fisico
quanto monetério); a emissdo de documentos fiscais com a respectiva tributagcdo aplicavel; ao
controle das contas a receber, das contas a pagar e projecdao do fluxo de caixa operacional; a
emissao da folha de pagamentos e guias relativas as obrigacdes trabalhistas; a manuten¢do da
tabela de precos de venda vigentes; ao controle do patrimdnio fisico mantido pela empresa e
respectivas depreciacdes e a outros informes necessdrios a contabilizacdo das operacodes
cotidianas do empreendimento. Porém, referido software ndo tinha a capacidade de
proporcionar informagdes gerenciais consistentes em termos de anélise dos custos, dos pregos
de venda e da rentabilidade dos dispares segmentos com o0s quais a empresa operava, de vez
que ndo estava configurado com esse objetivo.

Em razio disso, esse software serviu para obtencdo de apenas parte dos dados
imprescindiveis as finalidades do estudo. Tais dados foram coligidos através da geracao de
um arquivo do tipo “texto” (*.txt) e posterior abertura em arquivo do aplicativo “Excel”
(*.xls) para adaptacdao em planilhas especificas. Com esse procedimento foram obtidas dessa
base de dados as seguintes informagdes: (i) descricdo das linhas e respectivas mercadorias
integrantes; (ii) preco de venda unitdrio das mercadorias; (iii) custo de compra das
mercadorias comercializadas; (iv) tributacdo aplicdvel as operacoOes de venda, (v) percentuais
de comissdo de vendas e (vi) volume comercializado de cada item no periodo abrangido pelo
estudo.

3.3 Calculo da Margem de Contribuiciao Unitaria (em R$ e em %) das Mercadorias
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Para identificar a rentabilidade dos segmentos de mercado, inicialmente foi necessario
determinar a margem de contribuicdo das mercadorias comercializadas, tanto na forma
unitdria (em R$ e em percentual), quanto em termos de margem de contribuicdo total (em RS)
do periodo. No caso da empresa em tela, no periodo de pesquisa (abril de 2007) o mix de
venda era formado por 1.368 (um mil trezentos e sessenta e oito) itens, dispersos em quatro
grupos de mercadorias. Entdo, para determinar a margem de contribui¢do unitéria de todas as
mercadorias ofertadas pela empresa foram considerados os fatores apresentados no tabela 1,
utilizando a mercadoria de cddigo “545” a titulo de exemplo.

Tabela 1 - Margem de Contribui¢cdo Unitdria — Mercadoria 545

Margem de Contribui¢do

Fatores Valor Nominal - R$
Preco de Venda (R$) 41,40
(-) Tributos sobre Vendas (R$) 2,93
(-) Comissdes (R$) 2,48
(-) Custo de Compra (R$) 28,30
(=) Marg. de Contrib. Unitédria (R$) 7,69
(=) Marg. de Contrib. Unitaria (%) 18,58%

Fonte: elaborada pelo autor.

A margem de contribui¢do unitaria em valor (R$) foi obtida pela deducio do valor do (i)
custo de compra unitario da mercadoria e das (ii) despesas varidveis de venda (relacionadas
com tributos e comissdes incidentes sobre vendas) do respectivo (iii) preco de venda de cada
mercadoria. Os fatores “preco de venda”, “custo de compra” e “despesas varidveis de venda”
foram fornecidos pelo software de controle interno da empresa estudada. No caso do preco de
venda, o valor considerado foi o listado na tabela de pregos vigentes por ocasido do estudo.
Em relacdo ao valor do custo de compra das mercadorias, foi examinada a forma de cdlculo
utilizada pela empresa e constatou-se que o mesmo era calculado de forma tecnicamente

consistente.

No que tange aos valores das “despesas varidveis de vendas” computadas no calculo da
margem de contribui¢@o unitdria, estes foram apurados considerando as aliquotas dos tributos
incidentes na comercializacdo das mercadorias, bem como o0s percentuais pagos aos
vendedores a titulo de comissdo. Convém salientar, ainda, que a empresa pesquisada pagava
apenas os tributos sobre vendas devidos pelo seu enquadramento como empresa de pequeno
porte (Simples Federal e Simples Estadual). J4 a margem de contribui¢do unitdria percentual
foi calculada pela divisio da margem de contribui¢do unitdria (em R$) da mercadoria pelo
preco de venda unitario (em R$). O resultado de tal divisdo foi multiplicado por “100” para
determinar a forma percentual mencionada na udltima linha da tabela 1. Esse procedimento
facilitou a andlise da conveniéncia dos precos praticados, apontando diversas mercadorias
com altas margens de contribuicdo percentual e outras que necessitavam majoracdes dos
precos de vendas por apresentarem margens negativas, infimas ou abaixo da desejada pelos
administradores.

3.4 Aplicaciao do Valor Presente no Calculo da Margem de Contribui¢ao Unitaria

Nos moldes do evidenciado na se¢do anterior, o calculo da margem de contribui¢do da
mercadoria exemplificada nao levou em conta os efeitos do “valor do dinheiro no tempo”. Ou
seja, ignorou o impacto dos prazos associados aos fatores que compuseram a margem de



XIV Congresso Brasileiro de Custos — Jodo Pessoa - PB, Brasil, 05 de dezembro a 07 de dezembro de 2007

contribuicdo. Porém, € pertinente enfatizar que ao apurar-se o “valor presente” desses fatores
considerando os prazos atrelados aos mesmos e uma taxa de juros a titulo de “custo de
oportunidade”, o desempenho seria distinto, como demonstrado a seguir. Contudo, antes €
interessante esclarecer que neste estudo foi adotada a taxa de 3,5% ao més. Referido
percentual equivalia a taxa de captacdo de recursos que a empresa pesquisada arcava para
financiar suas atividades e por esse motivo foi escolhido.

O cdlculo da margem de contribuicdo apresentado na tabela 1 mostrou os valores
nominais (valores futuros) dos fatores, sem considerar os prazos dos fatores computados.
Entretanto, defende-se que o correto seria determinar o valor presente de cada componente
daquela férmula, como exposto na tabela 2, a seguir.

Tabela 2 - Margem de Contribui¢@o Unitdria a Valor Nominal e a Valor Presente — Mercadoria 545

Marg. Contribuicao Prazos Marg. Contribuicao
Fatores Valor Nominal - R$ (em dias) Valor Presente - R$
Preco de Venda (R$) 41,40 37,50 39,66
(-)Tributos sobre Vendas (R$) 2,92 35,00 2,81
(-)Comissdes (R$) 2,48 40,00 2,37
(-)Custo de Compra (R$) 28,30 28,00 27,41
(=)Marg. de Contrib. Unitéria (R$) 7,70 - 7,08
(=)Marg. de Contrib. Unitaria (%) 18,59% - 17,84%

Fonte: elaborada pelo autor.

No caso da tabela 2, para definir os prazos associados aos fatores empregados para
calcular a margem de contribuicao unitaria foram utilizados os seguintes critérios:

® Preco de venda unitdrio: assumiu-se o prazo médio de financiamento das vendas da
empresa, conforme cada produto. Essa informacdo foi obtida do software de gestao
que a empresa adotava e geralmente esse periodo era de 35 dias, com algumas
excecdes oriundas de negociagdes especiais (como o exemplo utilizado);

¢ Tributos sobre vendas: levou-se em conta o prazo médio de recolhimento desses
tributos. Como as vendas ocorrem durante todo o més, assumiu-se que o faturamento
era feito na metade do periodo (dia 15) e adicionou-se o nimero de dias do més
seguinte que a empresa dispunha para liquidar seus débitos tributarios no vencimento
normal (no caso, no dia 20 do més posterior);

e (Comissao de vendas: utilizou-se o prazo contratado pela empresa com seus
representantes comerciais;

e (Custo unitdrio de compra das mercadorias: para cada mercadoria os fornecedores
estabelecem um prazo especifico e esse prazo foi considerado no cdlculo da tabela 2.

Comparando os resultados a valor nominal e a valor presente, percebeu-se que a
margem de contribui¢do unitaria (em R$) passou de R$ 7,70 para R$ 7,08 (reducido de R$
0,62). Pelo angulo da contribui¢io unitdria percentual, esta era de 18,59% a valor nominal e
reduziu-se para 17,84% quando calculada a valor presente, representando uma queda de 0,75
ponto percentual (18,59% - 17,84%).

3.5 Margem de Contribuicao Total dos Grupos
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As se¢Oes precedentes enfocaram a margem de contribui¢do unitdria das mercadorias.
Porém, informagdes mais interessantes para analisar a performance dos segmentos de
mercado sdo encontradas quando apuradas as margens de contribui¢do totais dos grupos e
subgrupos de artigos comercializados e respectivos integrantes. Além disso, por esse
parametro de desempenho o impacto da aplicacdo do conceito de ‘“valor presente” adquire
maior relevancia, de vez que os resultados evidenciam distor¢des mais significativas em
termos monetdrios (R$) na comparacdo com os valores nominais. Referidos aspectos sao
abordados nas proximas sec¢des, iniciando-se pela andlise da rentabilidade proporcionada
pelos grupos de mercadorias.

3.5.1 Margem de Contribuicao Total dos Grupos de Produtos

Uma possibilidade de avaliagdo dos segmentos de mercado consiste analisar os
resultados atingidos pelos grupos de mercadorias vendidas. No caso em estudo havia a
segregacdo das mercadorias em quatro grupos, cujos nomes representavam a destinacdo que
os clientes davam aos itens vendidos pela empresa. Conforme exposto na tabela 3, a empresa
segregava seu mix de mercadorias em “Acessorios”, “Ferragens/Ferramentas”, Hidraulica e
“Elétricos/Eletronicos”.

Tabela 3 - Vendas e Margem de Contribui¢do a Valor Nominal — Grupos

Vendas a Valor Nominal Margem de Contrib. a Valor Nominal
Grupos/Fatores Valor - R$ % do Total Valor-R$ % do Total MC Média %
Acessorios 8.973 2,27% 4.807 5,70% 53,57%
Ferragens/Ferramentas 23.361 591% 9.546 11,32% 40,86%
Hidraulica 72.691 18,39% 13.644 16,18% 18,77%
Elétricos/Eletronicos 290.251 73,43% 56.329 66,80% 19.41%
Total do Periodo 395.276  100,00% 84.325 100,00% 21,33%

Fonte: elaborado pelo autor.

Pelos resultados mencionados  verificou-se que o grupo denominado
“Elétricos/Eletronicos” € o mais rentdvel. Com R$ 56.329 de margem de contribui¢ao total no
periodo, este segmento respondeu por 66,80% do montante de margem de contribui¢io
conseguido pela empresa com suas operacdes no meés analisado. Em seguida, por ordem
decrescente, vieram os grupos “Hidrdulica” (com R$ 13.644 ¢ 16,18% do total),
“Ferragens/Ferramentas” (com R$ 9.546 ¢ 11,32% do total) e o grupo “Acessérios” (com R$
4.807 e 5,70% do total).

Neste ponto € interessante salientar que € um erro avaliar o desempenho dos grupos
exclusivamente com base na participacdo no total das vendas. No caso ilustrado na tabela 2,
se os grupos fossem avaliados pelas vendas totais, o percentual da participacdo dos mesmos
seria bastante diferente na comparacdo com o critério citado no pardgrafo anterior.
Exemplificando: enquanto o grupo “Elétricos/Eletronicos” propiciou 66,80% da margem de
contribuicdo, sua participacdo no faturamento da empresa foi de 73,43%. J4 o grupo
“Hidraulica” trouxe 16,18% da margem de contribuicdo do periodo, mesmo com vendas
equivalentes a 18,39% da receita operacional do més. No caso do grupo
“Ferragens/Ferramentas” a participacdo na margem de contribuicao total foi de 11,32% contra
5,91% do faturamento do periodo. Desempenho semelhante ocorreu com o grupo
“Acessorios”, responsavel por 5,70% da margem de contribuicdo total do periodo e apenas
2,27% das vendas. Ou seja, os dois dltimos grupos citados tiveram participacdo menor no
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faturamento total se comparados com a respectiva participacdo no montante da margem de
contribuicdo total do més analisado. Esse desempenho no que tange aos percentuais de
participacdo nas vendas e nas margens de contribuicdo € distinto daquele verificado com os
grupos “Hidraulica” e “Elétricos/Eletronicos” e pode ser explicado pela margem de
contribui¢cdo percentual média de cada linha, como evidenciado na tdltima coluna a direita da
tabela 3.

Ao dividir a margem de contribuigao total (em R$) do grupo pelo valor das respectivas
vendas (em R$) do periodo, apurou-se que o conjunto de mercadorias da linha
“Elétricos/Eletronicos” consegue lucratividade média de 19,41% (R$ 290.251 / R$ 56.329 x
100). Ja o grupo “Hidrdulica” proporciona margem de contribuicio média de 18,77% (R$
72.691 / R$ 13.644 x 100). Ao utilizar o mesmo critério nos outros dois grupos, constatou-se
que os mesmos propiciaram resultados bem mais representativos. A margem de contribui¢dao
média do grupo “Ferragens/Ferramentas” foi de 40,86% (R$ 9.546 / R$ 23.361 x 100);
enquanto que o grupo “Acessorios” alcangou 53,57% (R$ 4.807 / R$ 8.973 x 100).

Ou seja, enquanto que a média da empresa ficou em 21,33% (R$ 84.325 / R$ 395.276 x
100), dois grupos ficaram abaixo (Elétricos/Eletronicos e Hidrdulica) e dois tiveram
desempenho superior a média (Ferragens/Ferramentas e Acessorios). Isso significa que os
produtos desses dois ultimos grupos tém margens de contribuicdo percentuais médias bem
maiores que os dois grupos anteriores. Essa informagdo € relevante para a drea comercial da
empresa porque quanto maior for a contribuicdo média de cada grupo, mais prioridade deve
ser dada a esses produtos no que tange ao incentivo as vendas (com promog¢des, propagandas,
etc), sob o aspecto estritamente financeiro.

Retomando a comparacdo entre os resultados a valor nominal e a valor presente, na
tabela 4 sdo apresentadas as diferencas apuradas entre essas duas formas de mensuracdo em
termos dos grupos de mercadorias abrangidos pelo estudo ora relatado.

Tabela 4 - Comparativo dos Grupos a Valor Nominal e a Valor Presente

MC Total - R$ MC Total - R$ Diferenca Diferenca
Fatores Valor Nominal Valor Presente (em R$) (em %)
Acessorios 4.807 4.565 242 5,03%
Ferragens/Ferramentas 9.546 9.244 302 3,16%
Hidraulica 13.644 13.107 537 3,93%
Elétricos/Eletronicos 56.329 53.804 2.525 4,48%
Total do Periodo 84.325 80.719 3.606 4,28%

Fonte: elaborada pelo autor.

A diferenca entre as margens de contribui¢do a valor nominal e a valor presente somou
R$ 3.606 se considerada a totalidade das mercadorias vendidas no periodo. Esse valor
representa um resultado 4,28% menor em relagdo a margem de contribuic@o total a valores
nominais. Porém, os grupos tiveram distor¢des percentuais diferentes em razdo dos prazos
médios de venda e compra das respectivas mercadorias. O grupo “Acessorios” foi o mais
prejudicado, com reducao de 5,03%, seguido do grupo “Elétricos/Eletronicos” com 4,48% de
reducdo entre as duas formas de célculo. Ja os grupos “Ferragens/Ferramentas” e “Hidrdulica”
tiveram a margem de contribuicao total reduzida em 3,16% e 3,93% respectivamente. Ou seja,
os valores evidenciados mostram a relevancia de avaliar o desempenho considerando o
conceito de valor presente. Se utilizassem somente os valores nominais, os gestores poderiam
tirar conclusdes inapropriadas quanto a lucratividade das linhas de vez que estariam decidindo
com base em montantes que nao espelham efetivamente “o valor do dinheiro no tempo”.
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Avaliagdo semelhante a mencionada nesta se¢do foi efetuada com os subgrupos
(subdivisdes dos grupos citados), levando a uma andlise mais detalhada do desempenho da
empresa. Porém, em virtude da limitacdo de espaco, optou-se por ndo descrever tal
procedimento neste artigo.

3.5.2 Avaliacao do Desempenho dos Vendedores

Outra possibilidade de avaliacdo de segmentos de mercado consiste examinar o
desempenho obtido pelos vendedores, que numa empresa que atua como distribuidora de
mercadorias tém grande importancia. A tabela 5 mostra a performance dos vendedores nos
quesitos “Vendas” e “Margem de Contribui¢io Total”.

A exemplo do ocorrido com os grupos, a participacdo percentual dos vendedores nos
dois critérios € bastante distinta. Por exemplo: o vendedor “ALOB” respondeu por 20,88%
das vendas e propiciou 15,47% da margem de contribui¢do do periodo. Ja o vendedor “VSL”
conseguiu gerar 15,22% da margem de contribuicdo total do periodo participando com
17,22% das vendas efetuadas no lapso de tempo abrangido. O desempenho mais notério foi
do vendedor “NLB”, que conseguiu proporcionar 39,61% da margem de contribuicdo com
24.,83% das vendas efetuadas no periodo. Por vender produtos com margens de contribui¢cdao
altas, alcancou margem percentual média de 34,02%, bem acima do desempenho médio do
conjunto de vendedores da empresa (21,33%).

Tabela 5 - Vendas e Margem de Contribuicdo a Valor Nominal - Vendedores

Vendas a Valor Nominal Margem de Contrib. a Valor Nominal
Vendedores/Fatores Valor - R$ % do Total Valor-R$ % do Total MC Média %
ALOB 82.541 20,88% 13.042 15,47% 15,80%
CFF 43.216 10,93% 6.753 8,01% 15,63%
LM 13.748 3,48% 2.279 2,70% 16,58%
Ml 251 0,06% 45 0,05% 17,80%
NLB 98.166 24,83% 33.400 39,61% 34,02%
PNDG 43.619 11,04% 7.304 8,66% 16,74%
PST 35.630 9,01% 6.932 8,22% 19,46%
PMM 3.528 0,89% 593 0,70% 16,79%
RZCL 2.524 0,64% 473 0,56% 18,74%
RFI 2.448 0,62% 351 0,42% 14,32%
TMKF 1.526 0,39% 322 0,38% 21,12%
VSL 68.079 17,22% 12.832 15,22% 18,85%
Total do Periodo 395.276 100,00% 84.325 100,00% 21,33%

Fonte: elaborado pelo autor.

A andlise do relatério apresentado na tabela 5 evidencia que a maioria dos vendedores
estd comercializando mercadorias com baixa margem de contribuicdo. Dentre as alternativas
cogitadas para modificar tal situacdo podem ser sugeridas medidas de incentivo as vendas de
mercadorias mais lucrativas (com aumento do percentual de comissdo das mercadorias a
serem priorizadas) ou a mudan¢a na forma de comissionamento, que deixaria de ser pelo
preco de venda (em R$) e passaria a ser pela margem de contribui¢do (em R$) das
mercadorias.

Passando a analisar o desempenho com base no valor presente, a tabela 6 expressa as
modificagdes relacionadas com o uso desse conceito da matematica financeira.
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Tabela 6 — Comparativo da Margem de Contribui¢do de Vendedores (Valor Nominal e Presente)

MC Total MC Total Diferenca Diferenca
Vendedores/Fatores Valor Nominal Valor Presente (em RS) (em %)
ALOB 13.042 12.574 468 3,59%
CFF 6.753 6.381 372 5,51%
LM 2.279 2.103 176 7,72%
MI 45 43 2 4,28%
NLB 33.400 31.979 1.421 4,25%
PNDG 7.304 6.891 413 5,65%
PST 6.932 6.692 240 3.47%
PMM 593 567 25 4,28%
RZCL 473 451 22 4,64%
RFI 351 331 20 5,58%
TMKF 322 311 11 3,52%
VSL 12.832 12.396 436 3,40%
Total do Periodo 84.325 80.719 3.606 4,28%

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao comparar as duas formas de célculo, foi percebido que a margem de contribuicao
total passou de R$ 84.325 (a valor nominal) para R$ 80.719 (a valor presente). A diferenca
entre as duas metodologias representa R$ 3.606 ou 4,28% (R$ 3.606 / R$ 84.325). Por outro
lado, examinando o desempenho individual dos vendedores constatou-se que ocorreram
diferencas que oscilavam entre 3,40% (vendedor VSL) a 7,72% (vendedor LM). A
discrepancia ocorrida nos percentuais de diferenca deve-se ao fato de que foram considerados
os prazos especificos das mercadorias comercializadas por cada vendedor. Assim, quanto
maior for o prazo concedido pelo vendedor, maior serd a alteracdo no valor presente. Como os
vendedores sdo “tentados” a conceder prazos maiores para aumentar as vendas, se analisada
somente a coluna de margem de contribuicdo a valor nominal o efeito do alongamento dos
prazos nao apareceria. Porém, na coluna a valor presente esse aumento de prazos estd
refletido e reduz a performance do vendedor. Com isso, € ressaltada a importancia de contar
com relatérios de desempenho considerado o “valor do dinheiro no tempo”, como os
apresentados neste texto.

3.5.3 Avaliacao do Resultado do Periodo

Com base nos dados anteriormente levantados foi possivel elaborar um demonstrativo
do resultado para o periodo enfocado no estudo, conforme exposto na tabela 7.

Tabela 7 - Demonstracdo do Resultado a Valor Nominal e a Valor Presente

Demonstracao do Resultado do Periodo

Fatores Valor Nominal ~ Valor Presente  Diferenca R§  Diferenca %
(+)Vendas 395.276 375.396 19.880 5,03%
(-)Tributos sobre vendas 27.943 26.752 1.191 4,26%
(-)Comissoes 16.253 15.524 729 4,48%
(-)Custo de compra 266.755 252.401 14.354 5,38%
(=)Margem de Contrib. 84.325 80.719 3.606 4,28%

(-)Desp. e Custos Fixos 52.654 52.654 - 0,00%
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(=)Lucro do Periodo 31.671 28.065 3.606 11,38%
Fonte: elaborada pelo autor.

Confeccionado num formato distinto da padronizacdo contdbil preceituada para
publicacdo de demonstracdes de resultados (D.R.E.), o demonstrativo citado descreve
gerencialmente como foi composto o resultado do periodo e evidencia os valores nominais e
presentes dos fatores. No caso das vendas totais, a varia¢do entre o valor nominal e o valor
presente foi de R$ 19.880 e equivale a uma oscilacdo de 5,03% entre as duas formas de
mensuracdo. A altera¢do ocorrida no fator “custo de compra” foi de R$ 14.354 (diferenca de
5,38% sobre o valor nominal), nos “tributos sobre vendas” a divergéncia foi de R$ 1.191
(com oscilagao de 4,26%) e no fator “comissdes” a diferenca foi de R$ 729 (4,48% em
relagdo ao valor nominal). Em razdo do comportamento dos quatro fatores mencionados, a
diferenca na margem de contribuicdo comercial foi de R$ 3.606 (representando uma queda de
4,28% sobre o resultado a valor nominal). Como o estudo ndo abrangeu as despesas e 0s
custos fixos, ndo houve alteracdo neste tépico. Porém, o uso do conceito de valor presente
representou uma queda de R$ 3.606 no lucro final do periodo, reduzindo-o em 11,38% no
confronto com o valor nominal.

4 Consideracoes Finais

O estudo de caso relatado neste artigo evidenciou algumas possibilidades da utiliza¢do
da margem de contribui¢do na avaliagdo da rentabilidade de segmentos de mercado numa
distribuidora de mercadorias. Pelos relatérios gerenciais descritos nas secdes anteriores,
restou nitido que a margem de contribuicio pode auxiliar os gestores a identificar
adequadamente o desempenho dos diversos segmentos com os quais a empresa enfocada
operava.

Com base nos relatérios elaborados os administradores passaram a contar com
informacdes relevantes em termos de:

e Rentabilidade unitdria de cada mercadoria (em valor e em percentual) evidenciando os
itens mais interessantes, em termos de lucratividade, a cada unidade vendida;

e Rentabilidade total (em R$) do periodo propiciada em razao do volume de unidades
vendidas de cada mercadoria, mostrando quais artigos sdo 0s que mais recursos trazem
a empresa considerando as vendas totais do periodo;

e Margem de contribuigao total (em R$) de cada grupo de mercadorias no més enfocado
possibilitando conhecer o resultado individual dos grupos no periodo;

e Comparativo de desempenho entre os grupos de mercadorias mostrando quais destes
segmentos sa0 0s mais importantes em termos da contribui¢do mensal que trazem para
o0 lucro da organizacao;

e Confronto do desempenho de cada grupo nos parametros “vendas totais (em R$)” e
“margem de contribuigdo total (em R$)”, mostrando que é mais adequado utilizar a
margem de contribui¢do em vez do faturamento do periodo para determinar a ordem
de desempenho dos segmentos a avaliar;

e Avaliacdo do desempenho dos vendedores, enfatizando a participacdo destes na
margem de contribuicdo total do periodo e a margem de contribuicio média obtida
pelos mesmos. Com isso, medidas de incentivo podem ser tomadas para melhorar a
lucratividade dos vendedores, estimulando-os a priorizar a comercializagdo dos itens
mais rentaveis.
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¢ Demonstracao do resultado mensal enfatizando a participagdo de cada componente em
termos monetarios (R$) e a participagdo percentual respectiva nas vendas (andlise
vertical).

Por outro lado, a consideragdo do “valor do dinheiro no tempo”, apurando os resultados
proporcionados pelos segmentos visados também a valor presente, mostrou o impacto dos
prazos associados aos fatores que compdem a margem de contribuicdo. Esse procedimento
conseguiu aprimorar as informacdes de cunho gerencial obtidas e mostrou a importincia de
gerenciar os prazos atrelados aos componentes da margem de contribuicdo da melhor maneira
possivel. Ilustrando essa relevancia, constatou-se que o valor total da diferenca entre a
“margem de contribui¢do” total a valor nominal e a valor presente foi de R$ 3.606 no més em
tela. Essa quantia representou um resultado 4,28% inferior aquele inicialmente mensurado a
valor nominal para a margem de contribui¢ado total. Além disso, no resultado final o efeito foi
maior, pois reduziu o lucro final em cerca de 11,38%, conforme expresso na tabela 7.

Em que pese os diversos beneficios informativos proporcionados pelos relatérios
gerenciais elaborados, que mostraram a rentabilidade dos principais segmentos de mercado
nos quais a empresa atuava, tanto a valor nominal quanto a valor presente, algumas restricoes
aplicdveis a metodologia utilizada devem ser apontadas. Nesse sentido, cabe que seja
salientado o aspecto da taxa de juros utilizada. Ou seja, nesta pesquisa foi empregada a taxa
de captacdo de recursos para capital de giro que a empresa vinha pagando por ocasido do
estudo. Essa taxa foi utilizada pela facilidade de obtencdo e também porque representaria o
atual estdgio da situacdo financeira da empresa pesquisada (captadora de recursos para manter
o capital de giro necessdrio para financiar suas vendas). Entretanto, talvez fosse interessante
considerar a alternativa de se usar uma outra taxa a titulo de “custo de oportunidade”, ou seja,
apurar o Custo Médio Ponderado de Capital (CMPC). Para apurar o CMPC, Martinez et al
(2001, p. 217) defendem que seja reconhecido o custo de capital de cada fonte especifica de
financiamento (capital préprio e capital alheio), levando em conta determinada estrutura de
capital ideal ou possivel. Nessa situacdo “os custos das fontes especificas seriam ponderados
por participacdes determinadas no total de financiamento”. Assim, na compara¢do com a taxa
utilizada, o CMPC representaria melhor a forma como a empresa financia suas atividades
operacionais, que € parte com recursos proprios e parte com recursos de terceiros.
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