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RESUMO

ZANONI, Edenilso Torres. Custo logistico de compra x preco de venda: estudo
do impacto do custo logistico de compra no preco de venda dos produtos de uma
micro empresa de cosméticos de Igara- SC - no periodo de agosto 2012 a agosto
2013. 97 paginas. Monografia do Curso de Administracdo - Linha de Formagéo
especifica em Comércio Exterior da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O presente estudo desta monografia aborda a analise do impacto do custo logistico
de compra na formacéo do preco de venda em uma micro empresa de cosméticos
localizada em Igara — SC. A fundamentacao ted6rica aborda por intermédio da 6tica
de vérios autores o0s conceitos e a importancia dos departamentos como logistica,
compras, custos e o entendimento do segmento do setor de cosméticos nacional,
para realizar um bom gerenciamento do negocio como um todo. Quanto a
metodologia de estudo foi utilizado aos fins de investigacéo o tipo de pesquisa em
descritiva e relacionado aos meios da investigacdo adotou-se a pesquisa de campo;
pesquisa documental; pesquisa bibliografica. A pesquisa foi realizada pelo
pesquisador na empresa em questdo, no qual teve acesso aos relatérios e
informacdes necessarias. O periodo de investigacdo dos dados analisados sao de
agosto 2012 a agosto 2013. Observou-se nos resultados da pesquisa que 0s
impactos em estudo foram pequenos, objetivando uma boa eficacia no
gerenciamento do departamento frente aos custos logisticos. Todavia, os custos de
materiais usados diretamente na transformacao estao representando um alto indice
de impacto o que demonstra uma atencao especial para melhorar a eficiéncia na
estdo de compras. Portanto com base nessas informagbes comprova-se a
importadncia da continuidade da analise de periodo em periodo para avaliar sua
eficacia e ter indicativos de maneira a tomar decisdes concretas no melhoramento

de sua eficiéncia nos resultados.

Palavras-chave: Custos. Custos logisticos de compra. Preco de venda. Industria de
cosméticos. Impacto.
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1 INTRODUCAO

A industria de higiene pessoal, perfumes e cosméticos (HPPC) é um setor
fortemente representado por empresas internacionais que atuam no mercado global.
No Brasil as empresas de médio e pequeno porte definem pela segmentacao de
apenas uma das atividades estando a maioria dessas industrias focadas na
producao de cosméticos (BNDES, 2007).

O setor de cosméticos é composto pelo grupo de produtos destinados a
beleza e a higiene. O setor de produtos de beleza fechou o ano de 2012 com
crescimento em 15% em relacdo a 2011. De acordo com o estudo, os brasileiros
gastaram em torno de R$ 36,24 bilhdes com esses artigos, frente aos R$ 31,41
bilhées de 2011 (APIHPEC, 2013).

Tabela 01- Detalhamento do faturamento anual no setor de cosméticos distribuidos
pela classe econbdmica.

Classe Econ6mica Faturamento Anual Percentual de Consumo
Classe Ae B R$ 15,05 Bilhdes 41,54 %
Classe C R$ 15,43 Bilhdes 42,57 %
Classe De E R$ 5,76 Bilhdes 15,89 %
Total R$ 36,24 Bilhdes 100,00 %

Fonte: COSMETICAS E NEGOCIOS (2013).

Sendo assim a tabela 1 demonstra claramente como o mercado brasileiro
se comportou em sua divisdo de faturamento dos itens de beleza. O montante de R$
15,05 bilhdes representou 41,54% do consumo realizado pela Classe A e B. Por
alguns digitos de diferenga, mas com grande importancia o publico da classe C
representou 42,57% do valor total, monetariamente faturou R$ 15,43 bilhdes. Com
menor representatividade estd a Classe D/E com R$ 5,76 bilhdes (15,98% de
consumo), (COSMETICAS E NEGOCIOS, 2013).

Na linha de produtos que formam o grupo de produtos de higiene também
houve um aumento de 15% comparado com 2011. Com total de R$ 12,34 bilhdes
em consumo, novamente a classe C se apresenta como a mais importante em
volumes, no qual somaram 42,8%. O restante esta dividido entre as outras classes,
sendo com maior representatividade a classe A (COSMETICAS E NEGOCIOS,
2013).
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Esse grande grupo € composto por produtos do tipo: Perfumes, col6nias,
maquiagem, cremes hidratantes de tratamentos, filtro solar, esmalte, desodorante,
tinta para cabelos, definidos como para beleza. E como de higiene temos: escova de
dente, creme, fio dental, shampoo, sabonetes, esponja para banho, lenco de papel,
papel higiénico, absorvente, aparelho de barbear e cotonete (COSMETICAS E
NEGOCIOS, 2013).

Os valores na tabela 2 mostram o consumo anual brasileiro por grupos de
produtos, no qual sdo informagdes estratégicas avaliadas importantes para futuros

investimentos nacionais e internacionais.

Tabela 02 - Representacao em percentuais de consumo em nivel nacional dos
grupos de produtos definidos na HPPC.

Grupos de produtos %

Desodorantes 16,5
Produtos Infantis 14

Perfumaria 13,2
Protecao Solar 10,2
Cabelos 9,8
Produtos Masculinos 8,6
Produtos para Banho 8,5
Higiene Oral 8,3
Maquiagens 52
Depilatorios 3,2
Outros 2,5
Total 100

Fonte: MORAES (2012).

Para evolugao do setor varios fatores contribuiram sinergicamente. Ao
lado das circunstancias generalizantes, tais como a participacdo crescente da
mulher brasileira no mercado de trabalho, a utilizacdo de tecnologia de ponta e o
consequente aumento da produtividade, além da arrojada politica de langcamentos de
novos produtos € 0 aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de
conservar uma impresséao de juventude (APIHPEC, 2013).

Contudo a maior fatia de consumidores que aumentam
representativamente o PIB brasileiro é evidenciada pela classe C. Esse volume
expressivo de usuarios procura usar 0s cosmeéticos para aumentarem a prépria
autoestima, mas é importante ressaltar que no momento de decisdo de compra o
preco € fortemente analisado pelo consumidor. Esse grande grupo de consumidores



14

migrou da classe D/E por motivo de estabilidade econémica, porém essa nova
realidade ainda é vivenciada em base aos paradigmas do passado. Neste contexto,
devido sua cultura de registros com dificuldades financeiras, faz com que
pontualmente influencie na decisdo de compra (SEBRAE, 2011).

O preco de venda deve constantemente ser analisado pelas organizacoes
porque conforme estratégia de venda o mesmo influencia no alcance dos objetivos.

A empresa precisa operacionalmente coletar dados de custos logisticos
que envolvam varios processos, por exemplo: controles dos estoques através de
inventarios, ocorrendo por toda a cadeia do processo, desde o estoque de matéria-
prima, insumos e produto acabado; estudos no processo produtivo para analisar 0s
custos de producao, informacbes relativos as paradas/perdas de produgdo e
distribuicdo; e atentar-se aos servicos prestados ao cliente/consumidor final sobre
sua logistica de abastecimento (FARIA; COSTA, 2005).

Possuindo todas as informacdes citadas acima é possivel contemplar
gerencialmente a sua visualizacdo e quando necessario tomar decisdes de reducdes
de custo, deste modo possibilitando adequacao de precos no mercado para ser mais
competitivo. Levando-se em conta o empenho gerencial positivo internamente nos
custos e a praca se mostrar aceitavel com os precos iniciais tabelados, pode-se
neste contexto trabalhar com margens maiores de lucratividade (TAYLOR, 2005).

O custo logistico de abastecimento que compde o grande grupo do termo
custo associados aos processos logisticos estdo da mesma maneira associados ao
processo de compras, tais como: custo de transportes, seguros, impostos,
embalagens, entre outros. Esses custos logisticos no Brasil sdo usualmente
embutidos no preco base do produto (FARIA; COSTA, 2005).

Com base nessas informacoes, o estudo tem como objetivo, analisar a
interferéncia do custo logistico de compra na definicdo do preco de venda em uma
microempresa de cosméticos de Igara - SC.

De tal forma a fundamentar a pesquisa o presente trabalho de concluséo
de curso apresentara varios assuntos, 0os aspectos, as condicoes, a realidade e a
necessidade. Esta abordada nos capitulos a seguir a importancia da histéria dos
cosméticos, desde os tempos remotos até sua evolugao junto a transformacao da
sociedade e na area da saude. No campo logistico apresentam-se assuntos de
relevancia como abordagem da logistica integrada, sua evolugdo para o método
SMC, a importancia que o sistema possui para a manutengdo e crescimento dos
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negocios publicos e privados. Em continuidade na linha de estudo esta citado o
conteudo condizente aos custos logisticos necesséarios para efetivar e agilizar as
movimentacdes de bens adquiridos. No tocante da fundamentacdo aborda-se a
teoria do MARK-UP, no qual explana a linha de raciocinio da extracao de dados para

contemplar a formacao do preco de venda.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O presente trabalho visa compreender a sistematica que compde o grupo
dos custos logisticos de compra e quanto esses custos podem interferir na formacéao
do preco de venda.

O tema foi escolhido, pois revela a importadncia de se buscar quanto
percentualmente os custos logisticos de compra representam hoje na formacao do
preco de venda. A preocupagdo emergiu para entender como acontece a
distribuicdo do rateio de frete de acordo com cada tipo de mercadoria e outros
custos envolvidos, pois esse valor de fretagem ira aumentar os custos individuais
apos o rateio.

Com a crescente competitividade do mercado as empresas buscam por
melhores resultados através de parcerias com fornecedores, tanto para facilitar o
desenvolvimento de novos produtos, quanto para alcancar os objetivos estratégicos.
Esses objetivos abrangem a redugédo de custos, exclusividade no fornecimento das
matérias primas, acées conjuntas entre fornecedores, a organizacao e os clientes.

O estudo tem a necessidade de encontrar as informacbées sobre os
montantes em dinheiro que sdo adicionados aos valores das mercadorias. Esse
conhecimento proporcionara aos gestores em segundo plano quais as medidas
necessarias para aperfeicoar as operagdes e quanto podera ser reduzido em suas
despesas.

Devido a necessidade de compras fracionadas por motivos de baixo
indice de utilizacao de determinadas matérias-primas e pela redugdo ao maximo de
cada item devido a validade em curto prazo ocasionado pelos lotes finais de
importacao dos distribuidores, ocorre constantemente a compra de quantidades
minimas impostas pelos fornecedores, junto a isso, existe os fretes minimos exigidos

pelas transportadoras. Essas s&o algumas das situacbes que precisam ser
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enumeradas para explanar a real situacdo da organizacdo, que posteriormente
devera com esses dados tomar decisbes estratégicas para melhorar seu
desempenho logistico e na cadeia de suprimentos.

Para buscar as respostas que focam ao tema do estudo, esta pesquisa
trabalha com o direcionamento da seguinte pergunta: qual custo logistico de compra
X preco de venda: estudo do impacto do custo logistico de compra no preco de
venda dos produtos de uma micro empresa de cosméticos de Icara- SC - no periodo
de agosto 2012 a agosto 2013.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o impacto do custo logistico de compra na formacao do preco de
venda em uma micro empresa de cosméticos de Icara — SC - no periodo de agosto
2012 a agosto 2013.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as variaveis do custo logistico de compra em uma microempresa
de cosméticos localizada em Igara SC.

b) Identificar o impacto do custo logistico sobre o faturamento mensal.

c) Demonstrar em percentual quanto o custo logistico se faz participativo na

formagao do preco de venda.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado brasileiro se apresenta positivo ao crescimento do setor de
produtos destinados aos cuidados de higiene e beleza. No mercado ja existe
aprovacao pelo publico feminino, mas também numa crescente aceitacdo pelo
publico masculino. Homens e mulheres tém a visdo de cuidados com a pele,
prevenindo o envelhecimento precoce e querem se manter bonitos para si e para
suas conquistas (APIHPEC, 2013).
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De fato esse ambiente se apresenta atrativo aos olhos de investidores. A
industria farmacéutica se comporta igual as empresas de outros setores, esta muito
atenta aos principios que regem administracao de qualquer negocio, no qual queira
se manter competitivo nesse comercio inovador.

Os processos internos das empresas € 0s processos logisticos deverao
ser gerenciados paralelamente ao tempo e ao custo, com o0s movimentos de
abastecimento de estoques e na entrega final. E referente a esse processo o
negécio pode resultar num empreendimento de sucesso ou prejuizo. O preco de
venda se apresenta significativamente na decisdo de compra e também acaba
sendo determinante para si manter competitivo frente a concorréncia e qualidade do
produto.

Com tal relevancia a monografia teve como foco a pesquisa e analise de
dados dos custos logisticos envolvidos no abastecimento dos estoques, para
descobrir em quanto esses custos variaveis se apresentam percentualmente

As matérias-primas e insumos utilizados nesse setor industrial sdo muitos
flexiveis. Isso exige das transportadoras uma especializacdo em manusear esses
itens. Existem itens com caracteristicas econbémicas muito altas e com
especificacoes fisicas pequenas. Outras com valor agregado baixo, mas com
volumes enormes em consumo mensal. Existem outras em que sdo comprados lotes
minimos de producao devido a exigéncia de pedido minimo de compra devido o alto
custo de setup.

A relevancia dessas informagdes para pesquisa é pelo fato de existir
varias especializagdes de transportes, cada qual possuem valores de fretes que
variam muito. Em suma se passar por despercebido no momento da contratagdo
ocorrera elevacdao de custos desnecessarios. Por essa razdo que o trabalho se
apresentou relevante, para descobrir qual o impacto que causa na formacao do
preco de venda.

Com o objetivo inicial em analisar os custos logisticos, pretendia-se
realizar a coleta de dados e transformar em informacgdes validadas, de quanto esse
custo se apresentaria participativo no preco de venda.

Evidenciando a viabilidade do estudo foi desenvolvido num momento
propicio para ajudar na determinacdo de reducao de custos. Isso proporcionara a
empresa a decidir o que fara com os recursos que sobrarem.
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A pesquisa foi oportuna porque o pesquisador teve contato direto as
informacgdes relevantes. Foi bem explicito a comparacao dos custos logisticos de
abastecimento versus o valor/volume da mercadoria e por permitir acesso
tecnologico de sistema informativo, proporcionou a andlise durante um médio

periodo de movimentagao dos custos logisticos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir o presente estudo bibliografico esta fundamentando os principais
assuntos referentes ao tema abordado. Esta escrito na sequéncia a histéria dos
cosméticos, como tudo iniciou e a evolucao percorrida durante os mais de 2000 anos
de existéncia dos produtos nessa area. Também relacionado ao estudo esta
apresentado varios assuntos que dizem a respeito de custos logisticos e a logistica
de distribuicdo. Formacao do preco de venda, a importancia e os métodos que sao

usados para definir os pregos.
2.1 HISTORIA DOS COSMETICOS

Os vérios produtos existentes hoje sao frutos resistentes de uma ardua
batalha na histéria do desenvolvimento dos cosméticos junto a evolucdo da
humanidade. Os produtos foram sendo desenvolvidos conforme a necessidade e
curiosidade em conhecer profundamente de onde e porque a natureza favorecia
aqueles cheiros agradaveis. Os conhecimentos adquiridos foram valorizados, e se
transferiram por séculos até os primérdios (SEBRAE, 2008).

De acordo com registros acredita-se que os perfumes ja estdo ao meio
das primeiras sociedades humanas desde meados de 3000 a.c, quando a civilizacao
egipcia promoveu algumas engenharias estudadas até os tempos modernos. Na
época 0s egipcios tinham como cultura adoracdo aos deuses e acreditavam que a
aromatizacao era uma forma de ligacédo direta aos deuses, a passagem de paz desta
terra para outro plano (ASHCAR, 2007).

Na continuacao da historia dos povos ceamos aos tempos de 800 a.c,, na
época a Grécia era umas das poucas regides que ja exportava os 6leos essenciais
extraidos das plantas e flores como: rosa, lirio, iris, salvia, tomilho, manjerona,
menta e anis. Eram usados pelos atletas, as mulheres de Atenas tornavam-se ainda
mais atraentes e os poetas amavam (ASHCAR, 2007).

Seguindo na linha do tempo devemos citar que cerca de 650 a.c a
localizagdo da cidade da Babilénia, na Mesopotamia foi conceituada como ponto
comercial pelos viajantes. Essa regido foi conquistada pelo imperador o grande
Alexandre dois séculos depois. Sobre poder do povo persa, o professor de Atenas
pode criar um jardim botanico na babilénia, iniciando estudos terapéuticos e criando
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seus primeiros perfumes e formulagdes aromaticas. Com sua experiéncia escreveu
um livro que detalhava seu trabalho, sua experiéncia foi essencial para continuidade
dos estudos até os tempos modernos. Dizeres que o professor exemplificou ainda
sao descritos nos perfumes e cosméticos nos dias atuais como proteger o produto
da exposicao ao sol, luz e calor para nao sofrer alteracéo da fragrancia (ASHCAR,
2007).

Cleopatra foi ultima rainha do Egito, muito famosa por sua beleza, mas
historiadores a expéem como sedutora e atraente do que realmente pertencente ao
um padrao de beleza. Banhava-se com esséncias aromaticas dos pés a cabeca,
tomava banho com leite de cabra para deixar sua pele mais macia. Ainda em funcao
de Cledpatra o médico grego deu inicio a manipulacdo de produtos cosméticos
criando um creme frio a base de cera de abelha e boérax (borato de sédio) (ROSA,
2007).

Na época surgiram as primeiras rotas maritimas comerciais que tinham
como destino China, Arabia e a india. O foco dessas navegacgdes eram a busca por
maiores quantidades de matéria primas perfumadas. Esse avango nas
comercializacoes deu-se pelo grande império romano que dominam 0S mares e
regides (ROSA, 2007).

Outro acontecimento essencial para o desenvolvimento da producéo e
uso dos perfumes foi a criacao dos primeiros alambiques criados pelo povo arabe,
com essa combinagdo de destilagcdo eles obtiveram o alcool (liquido). Na
continuacao dos estudos conseguiram isolar o 6leo essencial das pétalas no qual
retém as notas perfumadas. Passaram a realizar as solugcbées perfumadas no qual
representou um enorme avango na sociedade humana, tanto para higienizagéo
quanto para producao e venda em larga escala (ROSA, 2007).

Na Idade Media a religiosidade condenou alguns comportamentos
condizentes a higiene pessoal e ao culto a beleza. A igreja catdlica por ser forte em
seu poder na época manteve em seus mosteiros os estudos relacionados a medicina
terapéutica das ervas aromaticas e plantas. Resultados dessas pesquisas foram
positivas a ponto de conciliar os beneficios terapéuticos das plantas com o alcool, no
qual conseguiram lutar contra a peste negra que dizimou varios povos na Europa
durantes varios séculos desde meados de 1347 (SEBRAE, 2008).

A comercializagdo em maior escala voltou apenas na época das

Cruzadas, quando o banho néo era diario e os odores corporais eram disfarcados
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pelo uso de perfumes. Foi nessa época que a perfumaria se desenvolveu na cidade
de Paris. Se durante a Idade Média a Igreja Catélica proibiu o uso de cosméticos, no
fim do século XVIII foi o Parlamento Inglés quem condenou a prética, acusando de
bruxaria os produtos fabricados pelas mulheres dona de casa e ameacando com
prisdo se soubessem da utilizacdo. O reconhecimento dos beneficios da higiene
pessoal e a dissociacdo dos cosméticos com bruxarias ocorreram apenas na ldade
Contemporanea, no século XIX (ROSA, 2007).

Durante o século XIX a fama dos perfumes em outras regides
permaneceu € ao século XX a regido com maior destaque entre os negociantes do
mundo foi a Franca, devido a qualidade e potencial das matérias-primas compostas
nas misturas. Foi pontual para a formacdo de empresas que se tornaram grandes
produtoras e referencias para outros paises (SEBRAE, 2008).

Na historia da evolugcdo dos perfumes e cosméticos ndo foi citado a
importancia da fungao logistica entre seus processos e acontecimentos, mas a partir
do conceito, da importancia, pode-se observar as principais caracteristicas da
logistica em toda sua trajetéria (RODRIGUES, 2007).

2.2 SETORES EM CRESCIMENTO

Nesses Ultimos anos o mercado brasileiro de perfumaria, cosméticos e
higiene pessoal vem demonstrando um comportamento de amadurecimento quanto
ao seu segmento. O mercado esta em constante transformacédo. No Brasil estas
transformacdées aconteceram pontualmente em escalas surpreendentes. As
realidades vivenciadas hoje dentro das empresas para se manter competitivas,
frente os procedimentos e visbes estdo anos luz avancadas comparadas aos
acontecimentos da década de 1990 (BNDES, 2007).

Num posicionamento mundial o0 mercado brasileiro encontra-se na terceira
posicdo como uns dos maiores consumidores de produtos deste segmento, ficando
atras apenas dos Estados Unidos e Japao. As promessas que a economia brasileira
promete sdo um crescimento acima da media dos ultimos anos de 10,7%, 0 que
proporciona positivamente para novas oportunidades de emprego, que pode chegar
a taxa acima dos 8,1% ao ano (APIHPEC, 2013).

Identificando percentualmente quanto cada tipo de empresa representa

por seu porte encontram-se em numeros que 98,9% das industrias sdo micros e
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pequenas empresas. Estas empresas de acordo com sebrae estao participando de
capacitacbes para atender seus cliente e encontrar alternativas e repostas
inovadoras para atender suas necessidades e impulsionar seus negécios frente aos
concorrentes.

Na atualidade mundial, alguns paradigmas se transformaram, portanto,
aquilo que era considerado supérfluo virou um comportamento natural de higiene e
saude, possibilitando a elevacao da autoestima (APIHPEC, 2013).

O Brasil, tem um grande potencial de crescimento devido alguns fatores ja
existentes e outros no qual podem ser explorados. Estes a serem explorados
indicam muitos para o real crescimento do segmento. Entre as carateristicas
existentes pertencentes ao brasileiro estao:

e Fontes naturais de principios ativos e insumos;

e Tecnologia de ponta disponivel para utilizar no aumento da produtividade;

e Facilidade de buscar informacdes regulatérias para estar de acordo com as
exigéncias da ANVISA;

e Maiores interesses no conhecimento pela qualificacao;

e Mudanga no comportamento social e econémico, indicando ao aumento de
consumo dos produtos de HPPC;

e Maior participacdo do governo, entidade de classe, pesquisadores e
empresarios para que o segmento se tornasse importante junto ao
desenvolvimento do pais e ocorresse retorno federal frente ajuda do
crescimento do setor (APIHPEC, 2013).

No quadro abaixo esta a classificacao durante 5 anos, o periodo descrito
nas informacodes ocorreu entre 2005 a 2009. Os dados condizem com a evolugéo de
vendas e consumo que o Brasil representou junto a economia que o pais errou no
comparativo entre todos os paises que produzem e comercializam os produto desse
semento. Para um melhor esclarecimento das informacdes, abaixo do quadro estara

descriminado para um melhor entendimento (APIHPEC, 2013).

Quadro 01- Brasil no ranking mundial de HPPC

ANO 2009
CATEGORIAS 2005 | 2006 2007 2008 | Ranking Participacao %
Desodorante 2° 2° 2° 10 10 16,5
Infantil 2° 20 20 20 20 14
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Continuacao.

ANO 2009

CATEGORIAS 2005 | 2006 2007 2008 | Ranking Participagéo %
Perfumaria 3° 2° 2° 20 20 13,1
Higiene Oral 4° 3° 2° 2° 20 8,3
Protecdo Solar 8° 5° 3° 2° 2° 10,2
Produtos Masculinos 5° 3° 2° 2° 20 8,6
Banho 5° 3° 50 2° 20 8,5
Produtos para cabelos 3° 3° 2° 2° 3° 9,8
Maguiagem 7° 40 4° 4° 3° 5,1
Produtos para pele 9° 8° 8° 62 6° 4,5
Depilatorios 102 | 9° 9° 8° 8° 3,2

Fonte: APIHPEC (2013, p. 34).

Os produtos infantis tém apresentado cuidados especiais com o0s
pequenos seres que serdao o futuro da nacgéo, devido aceitacdo desse bem estar
com as criancas e outros fatores socioeconémicos eles se tornaram em 22 no
ranking mundial, com participacdo de 14% e um movimento de US$ 0,945 bilhdes.
Também em 2° Lugar esta a participacao da perfumaria com 13,1% e valores de
US$ 4,81 bilhdes (APIHPEC, 2013).

Para nosso pais de clima tropical € muito essencial o uso do protetor
solar, este de igual posicdo aos anteriores esta 2° Lugar, com 10,2% e a
movimentagdo de US$ 0,772 bilhdes. No segmento de maquiagem estamos em 3°
Lugar com representacdo de 5,1% e US$ 2,17 bilhdes (APIHPEC, 2013).

Na categoria de produtos para cabelos estamos na terceira colocacao
mundial, com participacado de 9,8%, conforme tabela ranking mundial, mas o valor
faturado internamente no pais representa como um dos segmentos mais importantes
nacionalmente. E em 6° Lugar com valor de US$ 3,59 bilhdes, estdo os produtos
para pele com indice de 4,5% (APIHPEC, 2013).

Esta classificagdo € mundial, mas categoricamente nacionalmente existe
uma aceitacdo maior de alguns produtos de acordo com a cultura, clima e
autoestima, no qual alguns produtos proporcionam aos consumidores (APIHPEC,
2013).

2.2.1 Publico consumidor
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No mercado brasileiro de HPPC a categoria que mais se destaca pela
quantidade de consumo sdo os produtos destinados aos cabelos, nessa categoria
fazem parte deste conjunto os shampoo, pds-shampoo, coloragao,
alisantes/permanentes/henés, fixadores/modeladores. Pode-se identificar o uso
destes itens em todas as classes socioeconbémicas e regides do Brasil, esse
consumismo chega em 90% da populacao nacional (APIHPEC, 2013).

Devido o crescimento econémico do setor desde meados de 1990, foi
desenvolvido varias especificacdes para cada tipo de cabelos para atender as
particularidades dos consumidores. Em maior concentracao e foco estao os produtos
destinados ao publico feminino, no qual 60% representam aquelas que realizam
tratamentos quimicos, e 49% se enquadram em cabelos secos no qual procuram
tratamentos especificos para deixarem seus cabelos macios e bem modelados
(APIHPEC, 2013).

A busca pelo bem estar e autoestima estimula as mulheres brasileiras a
realizar alisamento e coloracéo, elas séo fas desses tratamentos e fazem por prazer.
Consequentemente leva ao consumo de mais produtos da categoria para manter
seus cabelos bonitos. Esse costume nacional leva ao aumento dos numeros de
consumismo, o que enquadra o Brasil como o segundo melhor mercado mundial
para produtos capilares (APIHPEC, 2013).

O grupo das consumidoras da classe D/E também possuem expectativas,
aspiracoes, e desejos pessoais, até algum tempo atras ndo podiam satisfazer seus
desejos, mas com as mudancas econdmicas e novos nichos de mercado ja é
possivel encontrar produtos que atendem suas necessidades com custo/beneficio
acessivel (SEBRAE, 2011).

Com a profissionalizagdo das mulheres nas classes C, D/E, ocasionada
pelas transformagdes da sociedade e econémica diminuiu o tempo disponivel para
elas conseguirem se cuidarem em casa, o que levou ao surgimento de outras
oportunidades como o0s saldes de beleza. Nos centros urbanos cresce esse
estabelecimento para atender as mulheres e outros grupos de pessoas que
necessitam de um servigo especializado e com qualidade (SEBRAE, 2011).

Saindo dessa categoria de cabelos que no geral sdo dominados pelo
publico feminino deve-se lembrar de que em outras categorias como, por exemplo,
dos produtos para pele existe uma evolucdo nos conceitos no qual nos dias atuais

homens e mulheres ja possuem a mesma 6tica, se preocupam com os cuidados,
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desejam uma pele saudavel, manter num aspecto mais bonita possivel para manter-
se jovem (APIHPEC, 2013).

2.3 DEFINICAO DE LOGISTICA

De acordo com Ballou (2006), a logistica empresarial € um campo novo
quando trata da gestdo integrada entre processos internos tradicionais como:
finangas, producdo, marketing e as atividades de transporte de mercadorias.
Inicialmente o termo logistico surgiu ao meio de operac¢des militares, pois estratégias
de movimentag¢ao de cargas eram tracadas, compridas com determinacgao e rigor.

A novidade foi as empresas utilizarem as duas operacdées em uma unica,
elevando o conceito, propondo com isso 0 aumento de valor agregado em seu
produto e [...] servicos essenciais para satisfacdo do consumidor, consequentemente
proporcionando o aumento de vendas. Possibilitando o melhoramento no
monitoramento do inicio ao fim das atividades (BALLOU, 2006).

O papel da logistica nesse processo de agregacao de valores acontece
por meio do planejamento, implantacdo e controle do fluxograma, com eficiéncia e
eficacia durante o percurso de movimentacdo das mercadorias, servicos e das
informacgdes relativas desde o ponto de origem até o termino de seu caminho que
sera o ponto de consumo, sempre com o propésito de satisfazer as exigéncias dos
clientes (BALLOU, 20086).

Portanto, analisando a fundo o termo “logistico” tem-se a definicdo que é
somente uma parte do processo existente na cadeia de suprimentos. Entdo, nessa
divisdo se destaca as interagcdes que ocorrem entre 0os setores da organizacao:
marketing x logistico; producdo x logistica e outros. E por meio dessas divisdes que
o gerenciamento da cadeia de suprimentos ficara por conta de especialistas
logisticos, o estudo detalhado proporcionara a reducao de custos (BALLOU, 2006).

Por isso que Ballou (2006) concorda que a logistica empresarial chegou
com fundamentos importantes onde o0s processos se completam e resultam em
produtos mais valorizados ao consumidor final.

Com isso Novaes (2001), completa que na logistica moderna se faz
necessaria estar atento no que realmente agrega valor ao cliente, dessa maneira o
que nao soma nao devera ficar acumulando trabalho e custos desnecessarios.

Também estao envolvidas as questdes como tecnologias, o setor da area humana e
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aquisicao de materiais. Todos esses agentes sdo importantes e necessarios para a
busca e continuidade da eficiente, portanto, a competicdo no mercado obriga a uma
reducdo continua nos custos, exigindo persistentemente as organizagdes irem ao
encontro de solugdes mais rentaveis financeiramente e eficazes.

Entao Ballou (2006), conclui que as empresas se beneficiaram muito com
0 avanco do conceito logistico para a integracao logistica empresarial. Pelo fato de
que as informacdes chegam do ambiente externo e serdo trabalhadas internamente,
isso simplifica as atitudes sistematicas internamente para alcancarem as metas
propostas estrategicamente. Os departamentos estao interligados e cada processo €
decisivo para melhora-lo no desempenho do proximo. Qualquer distracdo na eficacia
das atividades aparecera como um aumento de custos desnecessarios, chegando
ao cliente em forma da ma qualidade do produto ou servigo, no atendimento ou na
percepcao de valores levando ao descontentamento do uso do produto ou servico,
ainda ocasionando a fragilidade da marca na praca de venda.

2.4 SUPPLY CHAIN MANAGEMENT (SCM) OU GERENCIAMENTO DA CADEIA
DE SUPRIMENTOS

Desde os meados da década de 80 até o ano de 2000 o mundo ja
vivenciava a troca informacdes e produtos no mercado globalizado. Os grandes
conceitos gerenciais utilizados nas empresas para melhoramento em suas fungdes
operacdes e nos conceitos de producdo enxuta nasceram o conjunto de técnicas e
procedimentos como JIT, CEP, QFD, SMED, Kanban (FLEURY, 2013).

Todas essas técnicas foram rapidamente adotadas por todos os paises
industrializados, no qual enxergaram o real potencial que as técnicas
proporcionavam ao alavancamento de sua competitividade frente a economia de
mercado mundial (FLEURY, 2013).

Todos esses procedimentos possibilitaram para o grande avanco da
qualidade e produtividade. Acompanhando as técnicas citadas acima ainda surgiram
na mesma época mais dois conceitos, sendo a logistica integrada e o SCM
(FLEURY, 2013).

O conceito de Supply Chain Management ou gerenciamento da cadeia de

suprimentos comecou a se desenvolver apenas no inicio dos anos 90. Considerando
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a nivel internacional, sdo poucas as empresas que ja conseguiram implementa-lo
com sucesso (FLEURY, 2013).

Durante a pesquisa realizada para encontrar a definicdo do conceito de
SCM foi encontrado alguns pontos de vista diferentes entre os autores que ja
escreveram sobre essa ferramenta gerencial, portanto, de acordo com alguns
autores sera argumentado conforme sua Otica aonde e como pode apresentar-se
essa ferramenta no mercado de trabalho (SANTOS, 2013).

Numa visdo bem sistémica os autores Ganeshan e Harrisson (1995) se
posicionaram frente esse conceito logistico no qual todos os departamentos dentro
das empresas e os locais de movimentagdo, armazenamento, distribuicdo estao
sistemicamente ligados numa rede para facilitar a comunicagcdo e se tornarem
pontualmente competitivamente devido sua agilidade e assertividade em suas
decisdes. Nesse ponto de vista a SCM foca na execucéo das funcdes relacionadas
ao ciclo que envolve toda a movimentacdo da matéria prima até a fabrica de
industrializacdo, na decisdo do que produzir e na eficacia dos procedimentos
internos da empresa de transformacao e ao final no sistema de distribuicdo que
podera ser feito aos pontos de distribuidores ou aos pontos de entrega destinados
aos consumidores finais.

Na afirmacao de Metz (1995) ,0 gerenciamento da cadeia de suprimentos
— SCM é o processo integrado e continuo da logistica integrada, junto a evolucao da
tecnologia de informacdo, considerado fundamental para uma eficacia nos
resultados da operacionalizagdo. A tecnologia de acordo com o autor precisa estar
aplicada em todos os segmentos, precisam se comunicar entre si facilmente, ja que
o diferencial do Supply Chain é assertividade das informacdes e agilidade no

processo.

2.5 IMPORTANCIA DA LOGISTICA

Para que as empresas permanecam competitivas ao meio do mercado
nacional e internacional é de vital importancia focar na estratégia logistica, porque
criou-se elos muito forte dentro da economia global. Assim para que aconteca a
eficiéncia no processo, conseguindo atender as exigéncias dos clientes é necessario
atender alguns requisitos como qualidade de insumos e produtos, assisténcia
técnica, inovacdes e prazos de entrega (BALLOU, 2006).
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Consequentemente se o sistema logistico ou infraestrutura passar por
alguma dificuldade ou atraso em desenvolvimento ocorre um comprometimento com
0 grupo de atividades na elevagdo dos custos. Esse ocorrido atinge diretamente a
competitividade de todos os produtos de naturezas comerciais que utilizam os
modais logisticos, tanto no mercado doméstico quanto nas exportacées (BALLOU,
2006).

Nas organizacodes, a logistica é de vital importancia para obter o éxito em
suas atividades. Focando nos resultados, a logistica proporciona a reducado dos
custos e maxima os lucros da organizacdo. Uma boa operacionalizacao da cadeia
logistica proporciona valor de lugar, de tempo, de qualidade e de informacgéo, além
de agregar os quatros tipos de valores com a logistica moderna é possivel eliminar
do processo tudo que nao tenha valor para o cliente, ou seja, tudo que ndo acarrete
custo e perda de tempo (NOVAES, 2001).

Sucintamente, as operacdes logisticas realizadas internamente nas
organizacbes sao classificadas em manutencdo de estoques, transportes e
processamentos dos pedidos. Verifica-se uma explanacdo mais ampla de todas
estas atividades nesta analise fornecida por Gibson (2006, p.23).

Explanando os componentes de um sistema logistico Gibson (2006), cita
varias operacoes e analises no detalhamento para colocar esse sistema em plena
atividade e total funcionalidade. Citando numa sequencia as necessidades pode-se
visualizar assim:

e Escolhas de locais para fabrica;

e Trafego e transporte de armazenagem e estocagem.
e Armazenagem;

e Manuseio de produtos devolvidos;
e Estocagem;

e Comunicacgdes de distribuicao;

e Controle de estoque;

e Manuseio de materiais;

e Previsdo de demanda;

e Servico ao cliente;

e Processamento de pedidos;

e Pecas de reposicao;
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e Servicos de suporte;

e Reciclagem de sucata;

De acordo com Moura (2003, p16). “uma abordarem integrada para a
logistica minimiza as falas e, se adequadamente executada pode até ser capaz de
eliminar todas. Com est4 abordagem o processo logistico é visto com um canal de
atividades inter-relacionadas”.

Para agilizar e facilitar a busca de solucdes eficazes e com menos gastos,
a logistica integrada proporciona esses beneficios. Com o monitoramento e uma
analise sistémica do processo logistico € possivel uma maior flexibilidade das
operacdes, centralizando os esforcos nas oportunidades mais lucrativas,
especialmente se utilizamos de tecnologia de informagao (MOURA, 2003).

As organizagbes ao se estruturarem com as novas tecnologias de
processamento e transmissdo de dados visam e possibilitam a melhoria dos niveis
de produtividade e qualidade. Com a globalizacao, o papel logistico deve fazer o
acompanhamento das mudangas para manter as relagdes dos negécios entre
empresas (BALLOU, 2006).

Para manter os negécios em determinadas pragas ou conquistar outras
pracas pode ocorrer alteracdes nas estratégias gerenciais. Nesse processo de
transformacdo impacta diretamente nos processos internos, na cadeia de
suprimentos e da distribuicdo fisica de materiais. As empresas precisam ser capazes
de eliminar ineficiéncias e duplicidade de atividades nas interfaces da logistica, ao
mesmo tempo em que aumentam a responsabilidade junto aos clientes (BALLOU,
2006).

E imprescindivel a integracdo logistica entre todos os departamentos.
Cada qual com sua qualidade e total eficiéncia, onde os fluxos das matérias e das
informacdes seguem paralelos, para que ao final o objetivo geral seja alcancado
(BALLOU, 2006).

2.6 LOGISTICA DE TRANSPORTE
O transporte é um dos segmentos mais importantes para distribuicdo. E o

fator determinante para possibilitar a troca de mercadorias entre cidades e nagdes,
movimentando a economia (POZO, 2007).
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Para Dias (1993, p. 321) “a funcéo primordial de érgaos de transportes é
justamente aperfeicoar os trés itens: custos, prazo e qualidade de atendimento, ja
que estes elementos poderdo criar maior possibilidade de mercado em cima das
seguintes argumentacodes”.

Em termos de competitividade, os custos de transportes sdo o primeiro
ponto detalhado que os gestores devem ficar atentos para controlar os precos
médios, pois esses valores complementam diretamente ao preco base de matéria-
prima ou qualquer outro item que utilizou o servico. Por seguinte os prazos de
entrega sao pontualmente esséncias para uma boa efetivacdo nas vendas e
satisfacdo ao cliente (DIAS, 2007).

Ha casos em que mercadorias precisam ser entregues ao menor tempo
possivel devido as especificagdes fisico-quimicos, como nos caso de cosméticos,
produtos farmacéuticos. Por fim, a qualidade no servico, estas “[...] estdo associados

aos objetivos finais da empresa [...]" “[...] de modo a corresponder as expectativas
previstas em termo de qualidade [...]” (FARIA; COSTA, 2005, p. 86), é essencial para
diminuir transtornos durante toda a movimentacao, evitando avarias, 0 aumento de
custos, movimentacdes de ré entrega (DIAS, 2007).

Alguns fatores como o custo, a consisténcia e a velocidade variam de
acordo com cada modal. A velocidade interfere no custo e se diferencia a cada tipo
de movimentacdo. Quanto maior a velocidade nas entregas, menor o tempo de
estoque em transito (BALLOU, 2006).

Se for desejavel buscar um menor custo ou uma melhor agilidade na
entrega, a empresa precisa analisar quais suas necessidades e optar por uma
alternativa que melhor se adequem a especificidade da movimentacao para o tipo de
mercadoria (BALLOU, 2006).

Conforme Bowersox e Closs (2001, p. 278) “Uma empresa pode, por
exemplo, optar por contratar um servico eventual de transporte, ter seu préprio
transporte  ou fechar varios contratos com diferentes transportadores
especializados”.

Para ter sua propria frota de transportes a empresa precisa avaliar se
existe demanda alta e conhecer os custos envolvidos e as despesas, sendo
essencial calcular e saber os riscos. Para tomar essa decisdo a empresa precisa

analisar sua situacéo e ter estrategicamente os objetivos bem definidos. Fora isso,
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os contratos de servigos eventuais de transporte servem para 0s casos em que 0S
clientes se responsabilizam pela mercadoria (BOWERSOX; CLOSS 2001).

Conhecendo as especificidades dos produtos transportados é valido ter
varios contratos com diversas transportadoras para adequar cada qual com sua
vantagem logistica como agilidade de entrega, tendo garantia durante o transporte e
reducao dos custos (BOWERSOX; CLOSS 2001).

Em todas as areas dos transportes sdo necessarios atencao com alguns
detalhes mais significantes e assim sendo, estdo presentes no departamento de
distribuicdo uma das principais funcdes, sendo esta a supervisdo de trafego e
operacdes, participando com as atividades de ajudar controlar, analisar e planejar
(DIAS, 1993).

Dentro do setor de supervisdao de trafego e operacado & outra subdivisao
no qual é a andlise de transportes, essa por sua vez visa o estudo de novas
possibilidades com as linhas de transportes ja existentes. Também elabora relatérios
com o0s comparativos entre as datas de entregas estimadas e as reais datas de
entregas. Devera ser entregue ao gestor responsavel para analisar e posteriormente
trabalhar os niumeros para encontrar aonde se deve focar para diminuir custos. Dias
(1993), complementa que a coordenacao de transportes deve ajudar nas atribuicées
de escalonamento de viagens e fornecendo informacdes ao setor de custos e
controle de pagamentos.

Ao setor de analises de custos cabe o detalhamento e acompanhamento
de custos para encontrar distorcdes rapidamente e apresentar as devidas
justificativas pelo desvio. Com todas as informagcdes de custos e operacdes das
linhas o setor de estudos econdmicos visa estabelecer a viabilidade econémica de
cada realizacao (DIAS, 1993).

2.7 CUSTOS LOGISTICOS

Os custos logisticos estao ligados diretamente em todos os processos,
por isso se torna imprescindivel ao departamento logistico de movimentagdo de
matéria-prima e produto acabados a constante andlise das informagdes para
reducdo. Com esse objetivo muitas empresas se destacam com diferencial por
serem competitivas no mercado frente aos fabricantes e consumidor final (FARIA;
COSTA, 2005).
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De acordo com Faria e Costa (2005) as empresas devem analisar 0s
custos envolvidos com transporte em duas situagcées. Quando a empresa possui sua
frota prépria ou caso trabalhe com contratadas especialistas em servico de
transportacao. Ao usar um servico terceirizado a empresa tera o custo de transporte
variavel conforme sua utilizacdo. Ja quando for caso de frota proprio terd custos
fixos e custos variaveis. Independente da escolha é necessario avaliar “[...] os
aspectos de custo, qualidade do servico e a rentabilidade financeira das alternativas,
ou seja, deve dar retorno ao acionista [...]". (FARIA; COSTA, 2005 p. 87). O objetivo
da operacao é a otimizagao do transporte.

Em suma os aspectos de custos estdo em todos os tipos de empresas.
Ocorre nas operacoes fabris ou industriais para formulacédo dos custos de produtos a
vender; nas operacdes mercantis com 0s gastos na area comercial destinadas aos
esforcos de venda e as operacgdes relacionadas as prestacgdes de servico (BRUNI;
FAMA, 2008).

Em concordancia com Martins (2009) os custos sao identificados como
aqueles gastos relativos ao processo de producdo para produzir algum bem ou
servico que ao fim sera consumido ou aplicado, no qual se atribui um valor
monetario por sua realizagéo.

A alocacéo, interpretacao e distribuicdo desses custos variam de empresa
para empresa, tendendo a ficar mais complexas e detalhadas conforme a
administracdo vai procurando obter informagbes mais exatas para o auxilio a tomada
de decisdo (PEREIRA; AMARAL, 1998).

Conforme inicia a necessidade de visualizacdo de cada tipo de custo e
quanto isso se apresenta numericamente por cada tipo de sua natureza, o
administrador deve gerencialmente instruir as novas classificagcbes em custos fixos,
variaveis e semivariaveis. O detalhamento facilita no planejamento e ao fim na
tomada de decisdo (LEONE, 2007).

De acordo com Martins (2009), Bruni e Fama (2008), os custos fixos sao
definidos como aqueles que independente do volume produzido os valores se
comportam igualitariamente aos iniciais, porém podem variar no decorrer do tempo
com as novas aquisi¢cdes e transformacdes influenciadas pelo mercado nacional e
internacional. Ja os custos variaveis estdo diretamente ligados ao consumo na
producgdo, pois os valores aumentam conforme a quantidade produzida. Os custos

semivariaveis variam com o nivel de producdo, pois possuem uma parte
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estabelecida, mesmo que nao seja produzido durante o periodo, sendo assim
dispdem de parcela fixa e de outra variavel.

Continuando com a classificacdo dos custos encontra-se também a
definicdo em custos diretos e indiretos. Cada qual é definido conforme sua funcéo,
portanto, esta relacionado com a unidade de servico ou de produto. Especifica-se
em custos diretos os recursos diretamente alocados na produgédo: mao de obra e
materiais, valendo-se do uso na producao de bens ou servicos. Ja no detalhamento
dos custos indiretos é importante algum tipo de critério para esclarecer a demanda
dos alocamentos por rateio, frisando em termos monetarios de acordo com a
capacidade instalada da empresa (NEVES; VICECONTI, 2000).

No entendimento de Martins (2009) e Neves; Viceconti (2000) elucida que
existem os custos primarios e os custos de transformacao. Definidos em custos
primarios aqueles emergidos da soma do uso de matéria-prima, embalagens e mao
de obra direta. Ja os custos de transformacao englobam outros parametros como a
soma da méao de obra direta e os custos indiretos de fabricagdo. Em suma todos os
parametros citados acima pelos autores resulta num grupo de indicadores que ira
proporcionar aos analistas e gestores da area relagdes importantes para montagem
de planejamentos e novos processos de controle, possibilitando a tomada de
decisées no que for cabivel na redugdo de custos, para se mantiver competitivos
(LEONE, 2000).

Em concordancia com Ballou (2006), a cadeia de logistica integrada
trabalha interligada com outros setores que agrupam as atividades como nas etapas
de compra de suprimentos, de producdo e de distribuicdo. No processo de
realizacdo de cada quais existem os custos, deste modo, os custos de compra dos
suprimentos se fazem presente a aquisicdo de insumos primarios e secundarios.
Estes serdo usados no processo de producdo, na transformacédo do produto até
atingir sua finalizagdo. Também inclusos nos custos de compras os gastos com
transportes desses insumos e as respectivas estocagem/armazenagem.

Na compreensdao de Borba e Gibbon (2009), a logistica tem papel
fundamentacao nas atividades em adquirir os suprimentos, deste modo, a realidade
funcional em cada organizacéao, fornecedor, transportador, fabricante e proprietarios
de armazéns sao Unicos, no entanto, para alcancgar sua metas todos precisam de um

fluxo de informacdes, produtos e capital em eficacia.
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Levando em conta o tipo de classificacdo que existe na movimentacao
dos suprimentos encontram-se 0s casos como: movimentacdo entre terminais
(portos ferroviarios, portos maritimos, aeroportos, terminais intermodais); entre
fornecedores (produtor/industria, atacadista ou da jazida para propria empresa); com
relacdo a geografia (entre paises, estados, capitais, municipios, regides mais
interioranas). Em relacdo a tal movimentagéo percebe-se que a movimentagdo em
geral acontece das unidades produtivas (industria) para armazéns ou dos depdsitos
de distribuidores para empresas (ALVARENGA; NOVAES, 2000).

Na visdao de Christopher (2002), os custos envolvidos na cadeia de
suprimentos abrangem os custos dos insumos ou matérias-primas, o custo de
aquisicdo e o custo de armazenagem. Neste contexto Borba e Gibbon (2009)
definem como custo de insumos o dinheiro pago pela empresa na compra dos
materiais ditos primarios ou secundarios que serdo utilizados diretamente no
abastecimento do processo produtivo. O resultado do desembolso € proporcional a
quantidade unitaria adquirida, portanto quanto maior o consumo maior sera o
desembolso operacional de caixa. J4 o custo de aquisicao participa com os gastos
concernentes a realizacdo do pedido, a qualquer tipo de compra ou quantidade
solicitada, deste modo, é constituido pelas despesas com pessoal, materiais de
consumo e outras despesas como telefone, energia elétrica, combustivel, etc.

Seguindo na visdao do autor supracitado, Borba e Gibbon (2009),
compreendem que o0s custos de armazenagem sao todos aqueles gastos
necessarios para manter o bem estocado no depésito da empresa. Na constituicao
deste custo encontra-se o desembolso com armazenamento fisico, de seguro, de
transporte e manuseio dos insumos, as perdas por avaria e por obsoléncia, e outros
custos envolvidos na estocagem. Deve-se enfatizar que existe a possibilidade de
negociar entrega de insumos, com isso, proporciona ao cliente uma reducédo de
custos de armazenagem interna, mas essa atividade é aconselhado a fazer quando
for comprado um lote grande do mesmo material e o giro de consumo do material for
pequeno para nao incorrer em custos excedentes com transportadora.

Em concordancia com Martins (2009), os custos de producao englobam
todos os gastos envolvidos no procedimento de producgdo, ditos dentro de um
periodo de tempo. Estes gastos se incorporam no custo de processo e somam ao
valor final em estoque de produto acabado.
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Especificando estes custos de producdao Neves; Viceconti (2000),
demonstram os trés elementos constantes na etapa: (1) material de consumo direto;
(2) mao-de-obra direta; (3) custos indiretos de producado. Esta distincdo de custos na
producdo possibilita a mensuragcdo em cada etapa e por género, facilitando as
decisdes e planos de melhoria.

No entendimento de Leone (2000), a formagcédo do custo de producgéo €
comum ao meio de varias atividades existentes de transformacao. Coloca-se como
definicao de (a) material de consumo direto toda matéria empregada diretamente no
item em producdo. Normalmente, abrangem essa tipologia as matérias-primas,
embalagens, componentes semiacabados, e afins usados diretamente no processo
de fabricagdo. No segmento do varejo essa denominacédo acontece de maneira mais
simples, quando todos os custos envolvidos serdo para condicionar o produto para
venda ou para o proprio uso.

Os gastos com (b) mao-de-obra direta que participam ao custo de
producdo condizem com a aplicacdo de pessoal necessario para fabricar
diretamente o produto ou o servico realizado. Condizem ao desembolso
efetivamente realizado aos operarios e aos encargos sociais recadados
obrigatoriamente para pagamento relativamente ao montante dos salarios
(MARTINS, 2009).

E por fim, existem os (c) custos indiretos relacionados a producdo, mas
estes nao estédo ligados diretamente na finalizacdo do produto. Estes gastos séo
alocados por método de rateio, no qual sédo identificados por algum responsavel para
alocar de acordo com proporcionalidade. Os elementos dos custos indiretos tem a
finalidade de proporcionar condi¢gdes de fabricacdo aos produtos, assim sendo,
normalmente se referem ao gasto com energia elétrica, servico de manutencao
industrial, materiais de acondicionamento do produto acabado e outros (BRUNI;
FAMA, 2008).

Quanto aos custos de distribuicdo podem-se explanar como tal gastos
envolvidos em todo o processo de movimentacdo fisica dos produtos acabados,
desde a expedicao da mercadoria até a entrega final aos varejistas, atacadistas ou
ao consumidor final. A devida organizagdo deve acontecer por meio de plano de
acao previamente estabelecido pela gestao, ressaltando que a meta trabalhar com
0os objetivos bem claros, procurando uma melhor utilizacdo com menor custo
(CASTIGLIONI, 2009).
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Neste contexto, encontram-se alguns termos usados como: (a) ponto de
origem € o local aonde a mercadoria é produzida ou esta armazenada e dali tera seu
ponto de saida; (b) ponto de destino sera o local de recebimento dos suprimentos
que por sua vez foi expedido de um ponto de origem (ALVARENGA; NOVAES,
2000).

Completando a definicdo dos custos de distribuicdo, Castiglioni
(2009),aborda que os custos de armazenagem, custo com transporte dos produtos
acabados e ainda os custos envolvidos na venda acrescentam nas informacdes
competentes para sua formacédo. E quanto ao custo de armazenagem, a constituicao
deste custo encontra-se o desembolso com armazenamento fisico, de seguro, de
transporte € manuseio dos insumos, as perdas por avaria e por obsolescéncia, e
outros custos envolvidos na estocagem (BORBA; GIBBON, 2009).

Por fim, o custo de transporte consiste nos gastos necessarios para
atender ao pedido de clientes. Envolvem as despesas de manutencdo do modal
utilizado pela empresa, despesas de pessoal e despesa com material de consumo. A
empresa pode optar pelo servico de entrega proprio e, ainda, por um servico de
entrega terceirizado, cujo custo sera representado pelo valor determinado pela
empresa contratada para as entregas dos produtos prontos, que fica responsavel
pela carga, por perdas e pelo cumprimento dos prazos (BORBA; GIBBON, 2009).

2.8 CONCEITO DE COMPRAS

O departamento de compras € a area da organizagdo que se
responsabiliza pela aquisicdo dos materiais necessarios para alcancar as metas € o
bom desempeno da produtividade direta de transformacdo e abastecimento dos
materiais indiretos para realizacdo de servicos diretos e indiretos no ambito
sistémico da empresa (POZO, 2007).

Conceitualmente compras, tem o objetivo de compactuar com todos os
setores da organizagdo com a funcdo clara de obtencdo de materiais corretos
necessarios em cada atividade. Visando o fator estratégico, o setor de compra foca
na busca de melhores precos de acordo com 0s volumes necessarios ou que se
fazem justos para uma melhor negociacao correlacionada aos precos individuais e
condigbes de pagamentos, no qual devera impactar positivamente no financeiro da
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empresa. Consequentemente um bom desempenho na area de compras ira
representar a maximizacao dos lucros da empresa (KOTLER, 2003).

Portanto é necessario pontuar as necessidades, procurar conhecer os
objetivos da empresa. A atividade de compras vai além do simples ato de adquirir
bens e/ou servicos. As metas estratégicas precisam estar bem identificadas por
todos.

As atribuicdes de compras se complementam com a responsabilidade de
cada profissional pela sua eficacia na atividade frente os artificios necessarios para
adquirir os materiais e/ou servicos nos desenvolvimentos dos produtos. O
departamento de compras também deve ser responsavel pela manutencédo geral,
servicos de limpeza, vigilancia e compras de materiais diversos (CHIAVENATO,
2005).

As seguintes atribuicdes como: 1) qualidade desejada; 2) momento
preciso; 3) pelo menor custo possivel; 4) quantidade fechada em pedido sao
elementos essenciais a serem pontuados em cada compra para manter a evidéncia
de entrega no momento certo conforme necessidade de producédo, garantindo a
qualidade e possibilitando a empresa ao melhor desempenho competitivo frente os
custos envolvidos (DIAS, 2006).

Quadro 02 - Atribuicées importantes para analise de compras.

ATRIBUICOES RELEVANCIA NO DESEMPENO

Trata-se de uma meta determinada ao setor de compras,
no qual devera sempre buscar novas opgdes quando
necessario e apresentar ao setor de desenvolvimentos. O
1) Qualidade desejada novo produto ou servigo encontrado precisara ter a
qualidade similar ao que esta sendo usado em seus

procedimentos internos.

As compras devem ser planejadas e fechadas conforme
necessidade da producédo e o tempo de entrega devem ser
determinados e controlados. Esse cuidado é necessario
2) Momento preciso para evitar atrasos no desenvolvimento da empresa e néo

deixar acarretar prejuizos.
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Continuacéo.
ATRIBUICOES RELEVANCIA NO DESEMPENO
A transparéncia das informacdes com relacdo ao prazo de

entrega pode ser uma ferramenta forte para a empresa,
pois deixard os gerentes e diretores de antemé&o avisados
2) Momento preciso com o possivel atraso na entrega e proporcionar um plano
de acdo para encontrar solugbes e evitar improvisos com

problemas emergenciais.

Trata-se do procedimento de procurar materiais, produtos
e/ou servicos com 0 menor custo possivel para empresa,
tendo como comparativo aos pregos praticados em seu
histérico. Essa técnica apenas sera valida se o novo item
3) Pelo menor custo possivel aprovado pelo custo for entregue dentro do mesmo prazo
da necessidade de utilizagdo e 0 mesmo se apresentarem

com qualidade igualitaria ao padrao.

A quantidade entregue de material é essencial para
finalizagcdo da quantidade estimada na produgdo. Assim é
de suma importancia o fornecedor se comprometer com a
quantidade solicitada em pedido, pois se acontecer um fato
4) Quantidade fechada em pedido deste acima, de nada adiantar& o departamento de
compras ter realizado os atributos acima, pois a missao nao

teré finalizado ainda.

Fonte: Dias (2006)

2.9 NEGOCIACOES DE COMPRAS

Em qualquer ramo comercial e empresarial sdo diversos os problemas e
barreiras existentes para se manter ativo no mercado. Comentando uma delas,
consiste em atender integralmente a satisfacdo dos clientes, para que as
necessidades sejam atendidas tanto dos clientes quanto do fornecedor se faz valido
que aja uma boa negociacao. No geral a negociacao é conhecida como uma técnica
que tem a finalidade especifica de comprar ou vender algo, mas o conceito de
negociacdo nao se fundamenta somente nesses dois principios, abrange outros
conhecimento e técnicas que deixam muito mais complexo o simples conceito de
negociar (CAMPQOS, 1996).

Ainda segundo outro autor negociar é passar por etapas continuas no
qual leva aceitagdo de idéias, propdsitos ou interesses buscando o melhor resultado
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possivel para que as partes abrangidas terminem as negociagcdes cientes de que
foram ouvidas e tiveram abertura para se expressar € que no qual o produto seja ao
final a maior soma dos interesses e contribui¢cdes individuais (JUNQUEIRA,1986).

Todavia algumas pessoas ainda credenciam que negociar indica apenas
a obtencdo de ganhos e vantagens sobre o interlocutor, o que consiste de um
resultado que ndo demonstra futuro, pois focam em interesses imediatos, porém nao
ponderam os ganhos que podem trazer uma parceria através da fidelidade e
confianca, além de estarem contribuindo com uma boa divulgacdo dos servigos ou
produtos envolvidos na negociagéo (BRITO, 2011).

As empresas precisam demonstrar ao grupo de funcionarios quais o0s
interesses envolvidos com os seus fornecedores e clientes para que os setores
envolvidos entendam e possam transmitir através de boas negociacdes o objetivo
maior. As organizacdes precisam trabalhar com a filosofia de negociacdo de ganha-
ganha para que haja reciprocidade, para que todos obtenham resultado, havendo
sempre um equilibrio e crescimento na parceria entre as vendas e compras
negociadas (BRITO, 2011).

2.11 CLASSIFICACAO PELA SUA VARIABILIDADE

Para Novaes (2011), os custos podem ser classificados entre fixo e
variaveis. Pode-se definir como custos fixos aqueles que independem da quantidade
de producao ou servico realizado no curto prazo, enquanto o custo varidvel crescem

conforme o aumento da produgéo.

2.11.1 Custos fixos

Os custos fixos sdo os valores existentes ja estimados para pagamento
dentro de um determinado periodo, ocorrem independentemente da relagcdo com a
quantidade e capacidade produtiva, havendo ou ndo producdo (BRUNI; FAMA,
2004).

Segundo Sebrae (2013), sao exemplos de custos fixos, como: pré-labore,
aluguel, salarios e encargos, energia elétrica, depreciacao e outros. Ainda entram
nessa denominacao os gastos com telefone e agua, mesmo que ocorra alguma

variagdo em seus valores.
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Pelo fato de que os pagamentos dos custos fixos ocorreram de igual
maneira independentemente da quantidade produzida, Berto e Beulke (2006)
afirmam quanto maior for a producao menor sera a parcela de custo fixo em cada

unidade produzida.

Figura 01 - Demonstrativo custo fixo

Custos ($) 4 ‘ Custos

v

Volume de produgéo

Fonte: Bomfim; Possarelli (2006, p.56).

2.11.2 Custo variavel

Enquadram nessa especificagdo todos os custos que variam conforme o
volume de produgao, portanto, sdo aqueles ligados diretamente ao custo unitario dos
produtos, como por exemplo: os impostos e as comissdes sobre vendas (BERTO;
BEULKE, 2006).

Entram também nesse grupo os custos que estdo ligados diretamente na
transformacdo do produto, como: os custos das compras de matéria-prima e
insumos secundarios e a mao-de-obra direta no processo produtivo (BOMFIM;
POSSARELLI, 2006).
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Figura 02 - Demonstrativos custos variaveis
Custos ($) 4

Custos
»* Variaveis

v

Volume de producéo

Fonte: Bomfim; Passareli (2006, p.56).

2.12 FORMACAO PRECO DE VENDA

Sobre estes trés aspectos existentes no mercado em geral, Bruni (2008)
expbe seu ponto de vista dizendo que podem existir outras técnicas para construcao
do preco de venda, porém para ele é essencial a andlise dessas caracteristicas
porque é nesses pontos que o mercado limita os precos praticados. O preco de
venda esta ligado a percepcéao de valor agregado pelo consumidor.

O valor consiste nos aspectos desejados pelos clientes e atendidos pelo
produto ou servico. O preco ficara limitado entre o custo e o valor percebido pelo
consumidor. Os clientes se sentem dispostos a pagar quando os valores subjetivos
sao superiores aos precos de venda. O lucro ocorre entre a diferenca do preco de
venda menos o custo envolvido em toda operacéo. E a diferenca entre o valor € o
preco é que chamamos de satisfacdo ao cliente, possibilitando a fidelizagdo pela
marca (BRUNI, 2008).

Os precos praticados pela concorréncia sao ditados pelo mercado e
diante dessa realidade essa primeira informacao o ajudara na decisdao do preco de
venda é essa. Além dessa percepcdo de precos entre concorrentes existe um
processo tradicional e outros dois que trabalham com gestdo de custos no qual
proporcionardo o preco final. Pode ocorrer de “frente para tras” ou
metodologicamente dizendo, a partir dos custos (BRUNI, 2008).



Quadro 03 - Tipos de formacao de precos.
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Modelos na estao da formacao de precos

Equacao

Conforme Bornia (2010. p. 39) complementa:
“Na légica da empresa tradicional, o pre¢co de venda é
calculado a partir dos custos, com a consideracdo de uma
marem de lucro”. E representada a ideia com a seguinte
equacao ao lado

Esse modelo de calculo é usado em segmento
mercantil tradicional porque a demanda é superior a oferta,
consequentemente os clientes ndo criticam muitos os pregos

por ndo perceberem na concorréncia (BORNIA, 2010).

PRECO = CUSTO + LUCRO

Na visao da empresa moderna, com foco em
gestdo de custos o preco de venda é determinado pelo
mercado. Assim ocorre de “tras para frente”, pois se o
mercado em geral obtém os precos médios com valores
aceitaveis pelos clientes, € preciso trabalhar na
determinacao de custos maximos (BRUNI, 2008).

Nessa férmula o lucro é resultado da diferenca
de preco praticado menos o custo. O diferencial nesse
método € que os pregos j4 sdo tabelados pelo mercado,
restando a opgéo de trabalhar em programas de redugéo de
custos e controle continuo. Muito diferente do modelo acima
onde a oscilagdo de precos de vendas oscilam facilmente
devido o aumento de custos e percentuais de lucratividade
conforme interesse (BORNIA, 2010).

LUCRO = PRECO - CUSTO

Seguinte um raciocinio de evolugao, é possivel
trabalhar fortemente no planejamento e gestdo de custos,
para assim tornar seus lucros mais significativos, tornando-
se competitivo frente a concorréncia. Nesse modelo é
essencial que o gerente trabalhe com atitudes proativas na
gestédo de custos e internamente com todos os setores para

controlar desperdicios e agir corretivamente junto ao

planejamento de redugao custos (BORNIA, 2010).

CUSTO = PRECO - LUCRO

Fonte: Bornia (2010).

No modelo tradicional de formacdo de preco no qual se utiliza uma

margem de ganho sobre o preco de custo, ndo é um exemplo matematico correto,

pois além dos custos de matéria-prima de transformacao existem outros custos no
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qual o modelo citado ndo cobrird, resultando num falso lucro aos proprietarios
(BORNIA, 2010).

Alguns detalhes sdo importantes de observar para elaborar uma politica
de precos, tais como: a lucratividade a curto e longo prazo, consideracdes sobre 0
comportamento do ambiente econémico e a concorréncia. Independente do objetivo
na elaboracdo necessita-se de dados relativos aos custos atuais e futuros (BOMFIM,;
POSSARELLI, 2006).

E fortemente influenciado pelas condicdes de mercado a formagdo de
preco, através das exigéncias do governo, pelos custos, pelo volume desejado e
pelo retorno do capital investido. O célculo do preco de venda deve resultar em um
valor que:

a) que traga a empresa a maximizagao dos lucros;

b) que seja possivel manter a qualidade, atender aos anseios do mercado
aquele preco determinado, e que melhor aproveite os niveis de producgao, etc,
(SANTOS, 2005).

2.13 MARK-UPS

A palavra Mark-ups é originaria do inglés, com significado de “marca
acima”. Assim na formacao de preco ocorre a multiplicacdo do indice mark-up pelo
valor de base do custo variavel, isso ocorre genericamente em qualquer produto ou
servico com finalidade de obter o preco de venda final (BRUNI; FAMA, 2004).

De acordo com Bomfim; Possarelli (2006), o valor de mark-up é composto
pelos tributos envolvidos no faturamento, “[...] uma parcela para cobertura de
despesas nao diretamente atribuiveis ao produto (como despesas de vendas,
administrativas e financeiras) e o nivel de lucro pretendido [...]. (BOMFIM;
POSSARELLI, 2006, p.446).

Quando os precos sado formados com base nos custos diz-se que séo
precos definidos “de dentro para fora”. Neste modelo de precificacdo, os custos
exercem papel fundamental na tomada de decisdo para formacdo do preco de
venda, devendo estar claro trés itens para a formagao do preco de venda, a saber:
custo unitario, encargos tributarios e margem de ganho desejado (SANTOS, 2001).
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Conforme apresenta Santos (2001, p. 198) “a margem de ganho pode ser
obtida pela receita de vendas ou pelo custo unitario”. O Quadro 1 ilustra as
equacobes para formar o preco de venda aplicando-se um mark-up sobre os custos

variaveis.

Quadro 04 - Equacdes para a formacao do preco venda.

Formacao do preco de venda Equacao
Formagao de prego com base nos custos PV = Ctu (1+Mgc) / (1-Et)
variaveis e aplicagao de mark-up
Formag&o do prego com base na margem de PV = Ctu/ (1-Et — Mgp)

ganho desejada sobre a receita

PV = Preco de Venda

Ctu = Custo variavel unitéario

Et = Encargos tributarios incidente sobre o preco
Mgc = Margem de ganho sobre o custo

Mgp = Margem de ganho sobre o preco

Legenda:

Fonte: Santos (2001, p. 198)

No processo de tomada de decisdo em que os custos exercem papel
fundamental na formagcédo de preco ndo € necessario preocupar-se com ajustes em
funcdo da demanda ou comercializagdo, pois a formacado do preco de venda tras
seguranca aos gestores, pois sabe-se que 0s custos incorridos estdo inseridos no
preco (BRUNI; FAMA, 2004).

Na opinidao de Assef (2005, p.58-59), “formar preco pelo custo implica
repassar ao cliente seus custos de producao, distribuicdo e comercializacao, além
das margens propostas para o produto”. Martins (2008, p. 219) por sua vez coloca
que algumas das deficiéncias de se formar preco com base em custos € “nao
considerar, pelo menos inicialmente, as adicbes de mercado, fixar o percentual de
cobertura das despesas fixas de forma arbitraria”.

Bruni e Fama (2002, p.314) apresentam as seguintes possibilidades
quando a precificagdo for com base nos custos: custos plenos ou integrais, custo de
transformacao, custo marginal, taxa de retorno exigida sobre o capital investido,
custo padréo e mark-up.

As decisbes empresariais associadas a gestdo financeira devem estar
sempre em alerta com relacdo aos gastos e 0s precos a serem praticados. O preco
de venda ndo deve ser visto como um valor fixo, mas flexivel as alteragdes que a
empresa sofre, evidenciando que as simulacdes de valores sdo importantes para a
manutencdo da empresa no mercado (BRUNI, 2008).
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[...] os pregos sdo delimitados pelo mercado caso a percepcdo de valor do
mercado para o produto ou servigo ofertado pela empresa seja inferior ao
desejado, as vendas fracassardo. E preciso analisar, também, o valor
percebido pelo mercado que justifica a cobranga de pregos adequados.
(BRUNI; FAMA, 2004, p.349).

Ha varias técnicas quantitativas que podem ser utilizadas para a formacao
do preco. A maioria das técnicas calcula o preco com base nos custos incorridos,
que podem ser mensurados e analisados sob diferentes Opticas. Essas técnicas
possibilitam que a empresa tenha certeza do valor real de seu produto
quantitativamente (BRUNI; FAMA, 2004).

As decisdes empresariais a gestao financeira devem sempre preocupar-se
com custos incorridos e pregos praticados. Uma empresa somente
conseguira prosperar e continuar existindo se praticar pregos superiores aos
custos incorridos. No entanto, os pregos sao delimitados pelo mercado.
Caso a percepgéo de valor do mercado para o produto ou servigo ofertado
pela empresa seja inferior ao desejado, as vendas fracassardo. E preciso
analisar, também o valor percebido pelo mercado que justifica a cobranga
de precos adequados (BRUNI; FAMA, 2004, p.349).

Qualitativamente o mercado determina o valor através de seus clientes,
ou seja, ‘0 quanto’ os clientes estdo dispostos a pagar pelo valor percebido do
produto ou servico. Esta questdo submete a empresa a ter um constante controle
sobre os fatores quantitativos e qualitativos, pois a margem de lucro (a diferenca
entre o custo e o preco) é fator preponderante para o equilibrio financeiro, gerando
“félego de faixa” a empresa (BRUNI, 2008).



46

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Dentre os conceitos de procedimentos metodolégicos foi necessario
contextualizar quais os métodos isoladamente ou combinados para manter o
direcionamento da pesquisa (ROESCH, 2005; VERGARA, 2007).

A metodologia cientifica, segundo Vergara (2007), é o direcionamento que
0 pesquisador deve seguir de acordo com seu tipo de légica para encontrar as
respostas. Dentre os métodos citados pelo autor a pesquisa devera estar de acordo
com um desses métodos: hipotético dedutivo, fenomenoldgico e sistémico.

O método hipotético dedutivo, segundo Vergara (2007, p.13) ,“deduz
alguma coisa a partir da formulacdo de hipoteses que sao testadas e busca
regularidades e relacionamentos causais entre elementos”, ou seja, testa-se a
validade de uma hipétese e as relagdes de causa e efeito.

O método fenomenoldgico, de acordo com Vergara (2010), mostra que os
dados sé poderdao ser entendidos a partir de quem esta vivenciando, porque o
estudo constitui uma importante referéncia na pesquisa empirica, descrevendo os
fatos de acordo com sua interpretacéo.

O meétodo sistémico conforme expde Vergara (2007, p. 15), deve
“‘identificar as relacées do todo com as partes e das partes entre si. O todo pode ser,
por exemplo, um ambiente de negdcios e as partes, as empresas que o viabilizam;
ou pode ser uma empresa e as partes internas”.

Desta forma, destacam-se a seguir o delineamento da pesquisa, o plano
de coleta de dados e por ultimo, o plano de andlise dos dados da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

A pesquisa cientifica é considerada como uma atividade humana que tem
por intuito erigir o conhecimento cientifico (CRESWELL, 2007).
Creswell (2007, p. 28) define pesquisa cientifica como:

[...] Uma atividade humana, organizada, planejada, estruturada, com o
objetivo de apreender o mundo para além das suas manifestagbes
imediatas. [...] E um conjunto de procedimentos investigatérios utilizados
para esclarecer aquilo que o homem ndo tem ainda como confirmar.

Para a classificacdo desta pesquisa adotou-se como referéncia o
conhecimento apresentado por Roesch (2005), nessa etapa se baseia no
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delineamento da pesquisa como aos fins de investigacdo e dos meios de
investigacao.

Aos fins de investigacao se enquadrou o tipo de pesquisa em descritiva. A
pesquisa descritiva quanto aos levantamentos de dados procura fatos descritivos em
determinados acontecimentos. Poderd até associar certos resultados, mas nao
respondem e nem tem objetivo de sugerir saida para problemas. As técnicas de
coleta de dados podem acontecer através de questionarios ou observacao
sistematica (GIL, 2002; ROESCH, 2005; VERGARA, 2007).

E justificavel a escolha desta pesquisa por meio dos dados investigados
na base de dados de uma empresa localizada em Igara/SC por conter um histérico
de movimentacdo maior que 18 meses. A pesquisa foi realizada entre os meses de
agosto 2012 a agosto 2013. Foi escolhido este periodo por existir uma constante na
comercializacao dos produtos e movimentacdo das aquisicdes. Este foi o primeiro
estudo realizado em profundidade para descobrir quanto percentualmente os custos
logisticos de compra se fazem presentes na formacéao do preco de venda. Os dados
foram extraidos do sistema interno e organizados em planilhas que facilitaram a
visualizacéo e a relagdo entre as variaveis a serem estudadas.

Relacionado aos meios da investigacdo serao utilizadas a pesquisa de
campo; pesquisa documental; pesquisa bibliogréafica.

Quanto a esse modelo de pesquisa 0 que justifica a escolha foi o fator
gue o tema propde verificar. Estando presente nas interferéncias existentes entre os
custos logisticos envolvidos na cadeia de suprimentos, especialmente nas compras
versus a formacao do preco de venda. A pesquisa documental acontecerd na base
de dados de fonte secundario. As informacdes estao todas registradas no sistema
interno da empresa privada, sendo compilados e extraidos apenas o que tera
direcionamento ao foco do tema. Os dados sédo a realidade dos precos praticados
pelos fornecedores de acordo com a politica econdmica nacional e outros precos de
tabelas conforme necessidade estratégica frente a competitividade dos
concorrentes.

Para Carvalho (2010) a realizagdo da atividade de localizar e consultar
fontes diversas de informacao escrita, principalmente de livros, artigos cientificos e
site oficiais de 6rgao publico, para obtencdo de dados gerais ou especificacoes a
respeito de determinado tema é sucinta definicdo da pesquisa bibliografica.
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Por meio da afirmacédo acima de Carvalho (2010) que o presente estudo
se baseou nesse tipo de pesquisa para fundamentar os assuntos que dizem respeito
aos custos logisticos de compra e as variaveis envolvidas tanto na logistica quanto
na formagcdo de preco de venda. A pesquisa bibliografica esta presente neste
estudo, uma vez que foram utilizados livros disponiveis na biblioteca central da
universidade e também artigos e sites que possuem relagao. Tornando-se justificavel
a escolha do tipo da pesquisa para agregar valor a fundamentacdo, ao tema
relacionado e o conhecimento em questao.

Quando a pesquisa acontecer a partir de documentos considerados
cientificamente auténticos, na fonte de dados primarios ou nas bases ja publicadas,
sao definidas como pesquisa documental. Sdo usadas para descrever e comparar
fatos ou tendéncias (CARVALO, 2010).

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU PUBLICO ALVO

As informagdes descritas a seguir foram pesquisadas pelo préprio
pesquisador que trabalha na empresa e possui conhecimento por trabalhar na area
de compras/logistica/faturamento, pontos chaves na relevancia do estudo.

A empresa esta localizada na cidade de Igara, pertencente ao estado de
Santa Catarina. Estd no mercado desde 2004, durante este periodo passou por
algumas mudancas de estratégias comerciais para se alinhar ao mercado e se
manter competitivo.

Atua no mercado de higiene e beleza, visando levar aos seus clientes
produtos de alta tecnologia com um objetivo principal em destacar-se por sua
eficacia. Para garantir esse trabalho criterioso, a industria é formada por laboratérios
de pesquisa e desenvolvimento, controle de qualidade e microbiologia.

Possui mercado na regido sul e sudeste. O segmento apresentou um alto
crescimento na demanda nesses ultimos 6 anos, fator que levou as industrias ao
investimento e aumento na competitividade interna. Portanto o estudo é relevante no
setor de compras e logistica para evidenciar os seus custos com a logistica, no qual
essas informagdes possam possibilitar a empresa uma melhor rentabilidade ou se

tornar mais competitiva.
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3.3 PLANO DE COLETA DOS DADOS

A coleta de dados sera extraida de conteldo secundario oriundos da
organizacao privado. As técnicas disponiveis serao quantitativas.
De acordo com Oliveira (1999, p. 115):

O AQuantitativo, conforme o préprio termo indica, significa quantificar
opinidées, dados, nas formas de coleta de informagdes, assim como também
com o emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais simples
[...] até as de uso mais complexo [...].

Com o método quantitativo, os dados da pesquisa, serao mais pontuais e
precisos, visando avaliar os custos envolvidos diante do tema proposto. As
informacdes quantitativas estardo disponiveis em relatérios de indices percentuais e
valores numéricos referentes ao historico de entrada de mercadorias e valores de

fretes pagos.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados desta pesquisa sera realizada apds organizacao dos
dados em planilha Excel, posteriormente realizada por meio de graficos de
coluna/barra e pizza para demonstrar melhor os indices.

Na andlise da pesquisa as técnicas poderao ser qualitativa ou quantitativa,
onde os estudos qualitativos podem descrever detalhadamente a complexidade do
problema e os estudos quantitativos usam de mensuragao, observacao, estratégias
de investigacao, dados estatisticos (ROESCH, 2009; CRESWELL, 2007).

Com a classificagdo quantitativa a presente pesquisa adotara a coleta de
dados com objetivo obter informacées dos valores de custos logisticos versus a
demonstracdo dos valores na formacdo de venda e transforméa-las em numeros
como percentagem, desvio padrdao, média, podendo assim alcancar melhores
resultados no entendimento dos dados coletados (CRESWELL, 2007).
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4 ANALISE DA PESQUISA

No presente capitulo quatro sera apresentada a pesquisa conforme os
objetivos propostos. O Foco €& apresentar os resultados e dados coletados na
empresa em estudo entre o periodo de agosto 2012 a agosto 2013. As analises
serdao expostas dentro das fundamentacbes tebricas e os dados em formas

numeéricas e graficos.

4.1 ANALISE DO IMPACTO DOS CUSTOS LOGISTICOS SOBRE O PRECO DE
VENDA

Com objetivo de descobrir quanto percentualmente os custos logisticos se
fazem compostos junto a formacédo do custo do produto acabado, a pesquisa foi
realizada a fundo na extracdo dos dados do sistema proprio da empresa para
realizar a formacao do custo. Os custos estudados foram por meio da composicao
das matérias primas usados na transformacao e as embalagens primarias utilizadas
devido a obrigatoriedade necessaria para manter a integridade dos produtos
cosmeéticos.

De acordo com o Borba e Gibbon (2009) definem como custo de insumos
o dinheiro pago pela empresa na compra dos materiais ditos primarios ou
secundarios que serao utilizados diretamente no abastecimento do processo
produtivo.

Conforme suas negociacées com seus fornecedores o departamento de
compras trabalha sempre para conseguir a entrega do material via modalidade CIF,
mas quando nao é possivel a empresa em estudo € responsavel em contratar a
transportadora que melhor se adequar ao tipo de material a transportar. A
importancia dessa contratacdo esta explicita nos resultados da pesquisa. Sempre
que a modalidade de frete for FOB o custo de movimentacdo é por conta da
empresa compradora, neste caso para facilitar a leitura dos custos de aquisicao
individual é realizado no momento de entrada da nota fiscal o langamento do valor
de fretagem pago ao transportador. Dessa forma o frete € rateado entre os itens
comprados. A férmula utilizada no sistema para distribuicio dos materiais
comprados é representado no quadro abaixo:
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Quadro 05 - Formula do calculo do rateio de frete

FORMULA DO RATEIO DO VALOR DE FRETE SOBRE A MERCADORIA

VALOR DO FRETE - IMPOSTOS CREDITADOS = VALOR DO FRETE LIQUIDO

VALOR DO FRETE LIQUIDO / VALOR TOTAL DA MERCADORIA * VALOR DA MERCADORIA
ITEM = CUSTO DO FRETE POR ITEM

CUSTO DO FRETE POR ITEM + VALOR TOTAL DO CUSTO MERCADORIA = CUSTO
MERCADORIA COM RATEIO DO FRETE

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com o auxilio do programa Excel foi elaborado um planilha onde foi
lancado a formula dos produtos acabados, identificados separadamente o custo de
aquisicao dos insumos/matéria-prima e valor de frete pago conforme as ultimas
entradas no sistema entre o periodo de agosto 2012 a agosto 2013.

No quadro 06 estdo apresentados os resultados da pesquisa feita sobre o
impacto que os custos da aquisicido de matéria-prima e embalagens primarias
representam sobre o custo de venda realizado.

Quadro 06 - Impacto do custo do produto acabado do uso de matéria-prima e
embalagem sobre o0 preco de venda.

Produto Preco de venda Cu(ﬂc;gg&ng :glk\)ﬂa;do Impacto 3ggzjeaprego de
5305 R$ 13,72 R$ 3,19 23,25%
5336 R$ 11,38 R$ 3,36 29,54%
5329 R$ 12,66 R$ 3,73 29,46%
1659 R$ 11,76 R$ 3,45 29,32%
5756 R$ 17,75 R$ 6,49 36,58%
5763 R$ 15,83 R$ 4,57 28,85%
1581 R$ 13,61 R$ 3,97 29,13%
1994 R$ 5,40 R$ 1,84 34,13%
10033 R$ 6,40 R$ 2,52 39,44%
5640 R$ 12,45 R$ 3,24 25,98%
1604 R$ 12,45 R$ 3,27 26,28%
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Continuacéo.

Produto Preco de venda C%ﬂ%g?&gﬁf :gi)ﬂa;do Impacto 3ceJazjeapre90 de
5046 R$ 13,17 R$ 3,39 25,73%
1505 R$ 13,17 R$ 3,63 27,59%
1536 R$ 14,27 R$ 1,93 13,54%
1529 R$ 15,04 R$ 2,38 15,83%
1550 R$ 13,01 R$ 3,23 24,86%
1567 R$ 9,64 R$ 1,86 19,30%
5619 R$ 11,38 R$ 3,99 35,09%
5411 R$ 11,38 R$ 3,63 31,91%
1765 R$ 11,76 R$ 3,00 25,54%
5190 R$ 33,76 R$ 3,53 10,47%
10156 R$ 26,16 R$ 2,88 11,00%
5329 R$ 12,66 R$ 4,16 32,87%
5343 R$ 12,66 R$ 4,06 32,08%
1772 R$ 12,96 R$ 3,80 29,30%
5183 R$ 8,42 R$ 1,47 17,41%
1574 R$ 10,57 R$ 2,14 20,20%
10576 R$ 11,86 R$ 2,24 18,85%
1710 R$ 7,35 R$ 1,74 23,68%
1727 R$ 4,97 R$ 1,62 32,57%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Percebe-se que o maior indice de impacto se encontra no produto de
cédigo 10033, com percentual de 39,44%. No entanto com menor percentual esta o
produto 5190 com apenas 10,47%. Apesar dessa diferenca de indice é essencial
analisar os valores do quadro, porque a variagao ira acontecer conforme a distancia
entre o custo de aquisicdo e o preco de venda, ou seja, quanto maior for o custo de
compra e menor for o preco de venda ocasionara a elevacao desse indice. Em suma
se a leitura for feita pela mesma légica, entao, quanto menor for o custo de compra e
maior e prego de venda menor serd este indice. As maiorias dos produtos ficaram
com os indices entre 25% e 35%, sendo assim, resultou no equilibrio entre os precos
de aquisicao e a faixa de precos praticados na tabela de precos de venda.

Logo abaixo estdo os dois graficos que representam ilustradamente os
indices dos impactos demonstrados no quadro 06. Levando-se em conta que foram
estudados e detalhados a formacdo do custo de 30 produtos acabados e a sua

relevancia na demonstracado dos resultados se fez necessario apresentar os valores
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em dois graficos. Em suma os custos formados sao apenas pelo preco de aquisicao

das embalagens e matéria-prima de transformacéo.

Gréfico 01- Impacto do custo PA (fora rateio de frete) sobre o preco de
venda.

40,00% -
X R ¥ 2 X R
35.00% - S I o 8 = 2 X e &
R T o & @ X »H 9
30,00% + N o © - N
R 1 & & g
3 2500% 1 9 e
= | (=] o)
£ 20,00% - S 5
L - -—
Q o
& 15,00% - o
o
10,00% -
5.00% -
0,000/0 T T T T T T T T T T T T T T T
O 40 D D D D N X DD > O D O O
P R SRS o5 oo
FEFF LTS EFT &8

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Continuacao do grafico 01

Gréfico 02 - Impacto do custo PA (fora rateio de frete) sobre o preco de
venda
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Os graficos 01 e 02 sdo a ilustracdo dos dados demonstrados no quadro
06.

Em relacado a tal analise dos graficos é importante realizar a leitura correta
dos dados, sendo assim, deve-se entender como se revela importante o peso de
cada indice na formacdo de pre¢co de venda. Em primeira estancia estda a
visualizagdo dos percentuais, de quanto que os custos de embalagem e materia
prima estao participantes no preco de venda, portanto, deve-se observar que na
simulacdo com o produto 5619 do grafico 02 apresenta-se com o indece de impacto
de 35,09% sobre o preco de venda. Todavia, nesse caso trabalha-se com o valor de
venda de R$ 11,39, diminuindo o valor de custo para producdo do bem que engloba
o preco de R$3,99, sobrara para esta operacao o valor R$ 7,40 correspondente a
um percentual de 64,91%.

Vislumbrando a redoma da relavancia desse conhecimento deve-se
enfatizar que valor percentual de 64,91% corresponde ao valor trabalhado pela
gestdo de custo e setor comercial, onde devera fazer participativo o percentual da
mao obra direta para finalmente formar o custo de transformacdo (BOMFIM,;
PASSARELI, 2006). Contudo ainda sao participantes desse percentual encargo
tributarios e margem de ganho desejado (SANTOS, 2001).

Abaixo esta o quadro 07 com apresentacao do impacto que o custo de
frete rateado em cada produto acabado corresponde ao preco de venda. Percebe-se
que no montante dos custos logisticos alocados em cada produto acabado os
valores finais ficaram na unidade de centavos. Neste contexto observa-se que o
menor valor esta no produto 10156 com R$ 0,05 centavos e o maior com R$ 0,35
centavos no produto 5756. Todavia a relacao do impacto esta relacionada ao preco
de venda. No tocante, realizando a analise do impacto temos com maior indice o
produto 10033 com 2,98% (custo de R$ 0,19 vs R$ 6,40 preco de venda) e com
0,21% dois indicadores menores (custo de R$ 0,07 vs R$ 33,76 preco de venda e/ou
custo de R$ 0,05 vs R$ 26,16 preco de venda).

Quadro 07- Impacto do custo de frete por produto acabado sobre o preco de venda.

Custo de frete rateado em Impacto custo frete sobre prego

Produto Preco de venda cada produto acabado de venda

5305 R$ 13,72 R$ 0,09 0,65%
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produo | rogo geverca | Coal de ete eeadoom | mpaco sl e sabre prco
5336 R$ 11,38 R$ 0,11 0,94%
5329 R$ 12,66 R$ 0,11 0,90%
1659 R$ 11,76 R$ 0,22 1,89%
5756 R$ 17,75 R$ 0,35 1,95%
5763 R$ 15,83 R$ 0,33 2,08%
1581 R$ 13,61 R$ 0,15 1,13%
1994 R$ 5,40 R$ 0,11 2,00%
10033 R$ 6,40 R$ 0,19 2,98%
5640 R$ 12,45 R$ 0,15 1,18%
1604 R$ 12,45 R$ 0,16 1,25%
5046 R$ 13,17 R$ 0,23 1,76%
1505 R$ 13,17 R$ 0,20 1,53%
1536 R$ 14,27 R$ 0,09 0,65%
1529 R$ 15,04 R$ 0,10 0,67%
1550 R$ 13,01 R$ 0,18 1,38%
1567 R$ 9,64 R$ 0,14 1,47%
5619 R$ 11,38 R$ 0,12 1,09%
5411 R$ 11,38 R$ 0,09 0,81%
1765 R$ 11,76 R$ 0,07 0,60%
5190 R$ 33,76 R$ 0,07 0,21%
10156 R$ 26,16 R$ 0,05 0,21%
5329 R$ 12,66 R$ 0,14 1,07%
5343 R$ 12,66 R$ 0,10 0,75%
1772 R$ 12,96 R$ 0,09 0,73%
5183 R$ 8,42 R$ 0,09 1,09%
1574 R$ 10,57 R$ 0,16 1,53%
10576 R$ 11,86 R$ 0,21 1,80%
1710 R$ 7,35 R$ 0,08 1,09%
1727 R$ 4,97 R$ 0,09 1,87%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na sequencia abaixo estdo os dois graficos que representam

ilustradamente os indices dos impactos demonstrados no quadro 07. De acordo com

a mesma metodologia citada nos graficos acima, todos os graficos a seguir estardo

dividos em 2 para ilustragcéo total dos produtos estudados.
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Grafico 03 - Impacto do custo de frete sobre o preco de

venda
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).
Continuagéo grafico 03.

Grafico 04 - Impacto do custo de frete sobre o preco de

venda
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Para chegar aos resultados percentuais foi necessario a extragdo dos
dados de custos logisticos contidos no sistema, no qual os valores sdo o0s
pagamento realizados as empresas terceiras responsaveis pela movimentacao da
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carga, de tal maneira que os valores sao langados juntamento com a nota fiscal de
aquisicao para realizar o calculo automaticamente entre os itens lancados. A
obtencao total dos custos logisticos foram formados pela somatéria dos rateios
distribuidos em cada materia- prima pertencente a engenharia de produto acabado e
os valores de cada rateamento dos fretes foram calculados conforme férmula
explicativa existente no quadro 05, localizado na pagina 53.

Contudo observando os indices do grafico 03 e 04 percebe-se que os
resultados apresentam-se pequenos sobre o valor total de venda, pois todos ficaram
entre a faixa de 1% a 2%, salvo uns dois que ficaram acima de 2% e outros abaixo
de 1%. E valido lembrar que este indice percentual devera ser calculado sobre a
tabela de preco, sendo que na média ponderada relacionado o valor de moeda de
R$ 12,90 os valores da somatéria de frete ficardo proximos de R$ 0,13 e R$ 0,26.

No quadro 07 a seguir o estudo realizado foi para descobrir quanto
percentualmente o valor dos fretes rateados esta incorporado no custo base do
produto acabado considerando o uso das matérias-primas para transformacao e os

insumos diretos necessarios para manter a integridade do bem de consumo.

Quadro 08 - Impacto do custo de frete sobre o custo do produto acabado.

CUSTO PA (MP SOMA CUSTO MP + IMPACTO DO VALOR DE
PRODUTO +FRETE) EMBALEM SOMENTE DE FRETE SOBRE O CUSTO

FRETE DO PA
5305 R$ 3,28 R$ 0,09 2,72%
5336 R$ 3,47 R$ 0,11 3,07%
5329 R$ 3,84 R$ 0,11 2,97%
1659 R$ 3,67 R$ 0,22 6,07%
5756 R$ 6,84 R$ 0,35 5,07%
5763 R$ 4,90 R$ 0,33 6,73%
1581 R$ 4,12 R$ 0,15 3,74%
1994 R$ 1,95 R$ 0,11 5,53%
10033 R$ 2,71 R$ 0,19 7,02%
5640 R$ 3,38 R$ 0,15 4,35%
1604 R$ 3,43 R$ 0,16 4.55%
5046 R$ 3,62 R$ 0,23 6,39%
1505 R$ 3,84 R$ 0,20 5,25%
1536 R$ 2,02 R$ 0,09 4,56%
1529 R$ 2,48 R$ 0,10 4,07%
1550 R$ 3,41 R$ 0,18 5,28%
1567 R$ 2,00 R$ 0,14 7,10%
5619 R$ 4,12 R$ 0,12 3,02%
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CUSTO PA (MP SOMA CUSTO MP + IMPACTO DO VALOR DE

PRODUTO +FRETE) EMBALEM SOMENTE DE | FRETE SOBRE O CUSTO
FRETE DO PA
5411 R$ 3,72 R$ 0,09 2,49%
1765 R$ 3,07 R$ 0,07 2,28%
5190 R$ 3,60 R$ 0,07 1,97%
10156 R$ 2,93 R$ 0,05 1,86%
5329 R$ 4,30 R$ 0,14 3,15%
5343 R$ 4,16 R$ 0,10 2,29%
1772 R$ 3,89 R$ 0,09 2,42%
5183 R$ 1,56 R$ 0,09 5,91%
1574 R$ 2,30 R$ 0,16 7,04%
10576 R$ 2,45 R$ 0,21 8,70%
1710 R$ 1,82 R$ 0,08 4,39%
1727 R$ 1,71 R$ 0,09 5,43%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

O custo total detalhado no quadro acima foi formado através do calculo

utiizado na planilha do Excel utilizada na elaboracdo da pesquisa com as

informacdes detalhadas de valores de aquisicdo das ultimas compras e os valores

distribuidos pelo rateio de custo logistico.

Na apresentagcdo dos graficos 05 e 06 estd a demonstracdo em

percentual de quanto cada custo logistico esta presente no valor final de venda. Os

dados estdo destacados no quadro 07 e no grafico 05 abaixo em cor azul. No

entanto, as linhas mais representativas na cor vermelha estdo o impacto do custo

logistico na comparacao com os custos dos produtos acabados.

Gréfico 05 - Impacto do valor de frete sobre o preco de venda e sobre o custo dos

produtos
acabado
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Continuacao do grafico 05.

Gréfico 06 - Impacto do valor de frete sobre o preco de venda e sobre custo dos
produtos
acabado
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Visualmente percebemos que alguns produtos acompanham a evolug¢ao
do impacto entre o preco de venda e o custo de aquisicao. Os picos em vermelhos
apresentam impactos maiores sobre o custo de aquisicdo. No caso do produto
10576 que esta com indice de 8,70%, um pouco maior que os demais. Na faixa
entre 6 a 8% existem 7 produtos e o restante esta com um percentual menor
mantendo um equilibrio no impacto geral dos produtos fabricados.

O quadro 09 é a apresentacdo da somatéria de todos os custos
envolvidos na aquisicdo e dos gastos realizados para efetuar a movimentacdo de
cargas da empresa do fornecedor até a empresa compradora. Esse quadro 09 é a
juncéo das informagdes contidas no quadro 06 e 07.

Devido a relevancia em analisar separadamente as informacdes, foi
necessario a apresentacao de tal maneira detalhada. Sendo assim as informacdes
desse quadro formam um custo total, de tal forma que estes dados s&do os mesmos
calculados pelo sistema interno da empresa no ato da emissdo da ordem de
fabricacdo, no qual contem a engenharia e faz o agrupamento das matérias primas
.pelos custos envolventes ao preco pago na aquisicao e dos rateio de frete. Sdo com
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estas as informacgdes que o responsavel pela area comercial coleta os dados para
calcular o orcamentos e definicdo de tabelas de venda.

Através do método exposto pelo autor Bornia (2010) com a seguinte
formula: CUSTO = PRECO — LUCRO. O gestor comercial e proprietario procura
trabalhar junto ao setor de desenvolvimento na busca de boas op¢des de matérias
primas mais acessiveis para manter os custos em conformidade ao planejado para
manter os valores dos produtos acabados em competitividade ao concorrente do

segmento.

Quadro 09 - Impacto do custo dos produtos acabado com inclusdo do custo de
aquisicao e custos logisticos sobre o0 preco da tabela de venda

IMPACTO CUSTO PA
PRODUTO PRECO DE VENDA | CUSTO PA (MP +FRETE) (QACI)DQIEEAEEEFQRCI)EEEE)

VEDA
10033 R$ 6,40 R$ 2,71 42,42%
5756 R$ 17.75 RS 6,84 38,53%
5619 R$ 11,38 RS 4,12 36,18%
1994 R$ 5,40 R$ 1,95 36,12%
1727 R$ 4,97 R$ 1,71 34,44%
5329 RS 12,66 RS 4,30 33,94%
5343 RS 12,66 R$ 4,16 32,83%
5411 R$ 11,38 R$ 3,72 32,73%
1659 RS 11,76 R$ 3,67 31,21%
5763 R$ 15.83 R$ 4,90 30,93%
5336 RS 11,38 R$ 3,47 30,48%
5329 R$ 12,66 RS 3,84 30,36%
1581 R$ 13,61 RS 4,12 30,26%
1772 R$ 12,96 RS 3,89 30,03%
1505 R$ 13.17 R$ 3,84 29,12%
1604 R$ 12,45 R$ 3,43 27,53%
5046 R$ 13.17 R$ 3,62 27,49%
5640 R$ 12,45 RS 3,38 2717%
1550 RS 13,01 RS 3,41 26,25%
1765 R$ 11,76 R$ 3,07 26,14%
1710 R$ 7,35 RS 1,82 24.77%
5305 R$ 13,72 R$ 3,28 23,90%
1574 R$ 10,57 RS 2,30 21,73%
1567 R$ 9,64 R$ 2,00 20,77%
10576 R$ 11,86 R$ 2,45 20,65%
5183 R$ 8,42 R$ 1,56 18,50%
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IMPACTO CUSTO PA
(MP+EMB + FRETE)

PRODUTO PRECO DE VENDA | CUSTO PA (MP +FRETE) | ‘qogne boecs e
VEDA
1529 R$ 15,04 R$ 2,48 16,51%
1536 R$ 14,27 R$ 2,02 14,18%
10156 R$ 26,16 R$ 2,93 11,21%
5190 R$ 33,76 R$ 3,60 10,68%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os graficos abaixo correspondem ao quadro acima. De maneira a facilitar

apresentacdo dos indices estdo escalonados numa sequencia decrescente. O

produto com maior impacto € o 10033 com percentual de 42,42%. A maioria dos

produtos encontram-se na faixa entre 25% e 40%.

Gréfico 07 - Impacto do custo dos produtos acabado com inclusdo do custo de
aquisicao e custos logisticos sobre o preco da tabela de

venda
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Continuagéo do gréfico 07.

Gréfico 08 - Impacto do custo dos produtos acabado com inclusdo do custo de
aquisicao e custos logisticos sobre o preco da tabela de

venda
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).

O menor impacto de 10,68% no produto 5190 revela-se pelo fator de que
o produto em questdo é vendido pelo valor mais alto da tabela, no qual deriva a
diminuicdo dos indices.
Para melhorar ainda mais a visualizagdo desses comparativos dos impactos os
graficos 09 e 10 trazem informagdes com relacdo aos dados detalhados. Em azul
esta o percentual dos impactos causados apenas pelo custo de aquisicdo. Com o
demonstrativo em vermelho bem pequeno esta p percentual referente a participacao
dos custos logisticos sobre o pre¢o de venda e na cor verde esta o indice com a
somatéria do percentual da barra azul e vermelha.
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Grafico 09 - Impacto sobre o prego de

venda
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Estes graficos acima sdo apenas para visualizar o detalhamento e o total
juntos. Percebe-se que na totalidade todos os custos sao fortemente responsaveis
pelo impacto na formacéo de preco.

O gréafico 11 e ultimo tem importancia para realizar o fechamento da
analise. O gréafico abaixo foi realizado com as informagdes do custo logistico total

mensal versus o faturamento bruto mensal.

Gréfico 11- Impacto do custo logistico mensal sobre o

faturamento
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Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nota-se que existe uma curva crescente e depois diminui. O fato acontece
devido o aumento das aquisicoes de matérias-primas para atender a produtividade
por motivo da sazonalidade que acontece fortemente no setor de cosméticos, visto
que os produtos se enquadram em bens de consumo e opg¢des de presentes em
datas comemorativos. No mix de produtos existe a linha de produtos capilares, no
qual aumentam seu giro com a chegada da estagédo da primavera, além da linha de
autobronzeador que pontualmente aumentam significativamente as vendas na época
de calor. Pontualmente aumentando as vendas, gera-se a necessidade de mais
compras para realizagdo da transformagdo em produto acabado e
consequentemente aumenta os gastos com a logistica.

Outro fator que apresenta fortemente na analise dos custos mensais é o

fato de que os pagamentos realizados aos fornecedores de transporte terceirizado
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sao feitos em parcelas Unicas ainda dentro do més corrente ou no seguinte,
impactando no fluxo de caixa.

Nas analises dos produtos acabados os indices de custos logisticos
apresentaram-se pequenos sobre a formacao de preco de cada item, no entanto,
isso acontece porque os custos logisticos sdo rateados por grama, pois conforme
exigéncia da vigilancia sanitaria cada matéria-prima existe um percentual de
aceitacdo para ser usado, com isso para algumas matéria-prima o0 consumo €
pequeno ocasionando a estocagem e elevando os valores de estoque. Por este
motivo é relevante citar a diferenga que causa na andlise individual de qualquer

produto acabado contra analise no fechamento do més.
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5 CONCLUSAO

A presente pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de analisar o
impacto do custo logistico de compra na formagéo do preco de venda em uma micro
empresa de cosméticos de Icara — SC - no periodo de agosto 2012 a agosto 2013.
O estudo realizado foi viavel pelo fato da facilidade de acesso aos bancos de dados
e 0 vinculo empregaticio que o pesquisador possui com a empresa estudada.

A fundamentacéao produzida por intermédio da 6tica de varios autores deu
o encaminhamento ao conhecimento sobre os setores de logistica, compras, custos,
mercado e segmento do setor de cosméticos nacional.

Com essa estrutura de conhecimento exposto no trabalho é fato
evidenciar que as empresas atuais precisam estar totalmente atualizadas com as
ferramentas utilizadas em cada departamento para solucionar intempéries que
surgem todos os dias em cada setor individual, pois se ndo contornados prejudicarao
toda eficacia da cadeia de produtividade.

Na determinacao de vida saudavel das empresas é essencial saber se 0s
precos praticados sao suficientes para dar retorno financeiro possibilitando a liquidez
dos titulos. De tal maneira € importante conhecer detalhadamente os custos
envolvidos na transformacao de matérias-primas e insumos em produto acabado,
além de todos os outros relacionados na operacionalizacdo comercial. Portanto, para
fornecer ao departamento comercial um mix de produtos de vendas rentaveis a
empresa deve fazer o detalhamento dos custos relacionados a aquisicdo e os
valores pagos as contratadas para realizacdo da movimentagdo de carga e outros
custos envolvidos a esta operacionalizagdo no qual aumentam os custos de
fabricacéo.

De acordo com o propésito da pesquisa foi encontrado as variaveis que
compdem os custos logisticos, assim sendo, os valores presentes na formacao de
preco do conhecimento de transportes acontecem conforme especificacdes
informadas no prego de tabela informadas pelos terceirizados. Nas cotagdes
realizadas entre as transportadoras os precos variam acima de 50% entre elas. O
estudo em questao foi realizado para descobrir se estes precos pagos pela empresa
estdo sendo satisfatério para os resultados da operacionalizacdo. Outro fator
determinante foi descobrir qual a formula de calculo que o sistema estava
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realizando, possibilitando a analise da distribuicdo dos fretes pagos sobre a
mercadoria estocada.

Conforme se percebe no quadro 09 e 10 o impacto dos custos logisticos
sobre o prego de venda sao baixos. O maior indice esta em 2,98%, os demais todos
se apresentam abaixo. O grande componente representativo no preco de custos séo
as matérias-primas de transformacdo e embalagens de acondicionamento do
produto. Durante a pesquisa para formacdo da fundamentacédo bibliografica nao
encontrei nenhum autor que expusesse um valor fixo como o ideal nos resultado do
impacto, todavia, muitos focam que para acontecer um bom resultado financeiro é
essencial que os custos variaveis sejam sempre trabalhados para atingirem o menor
namero possivel, pois, para alcangar uma boa lucratividade sera preciso trabalhar na
média dos precos ditados pelo mercado. Entdo preco venda menos custo sera igual
a lucratividade.

Em relacdo ao mix de produtos constatou-se que os indices com maior
impacto estdo relacionados ao seu preco de venda, pois os produtos foram
desenvolvidos com embalagens semelhantes a outros itens do mix para realizar o
aproveitamento de consumo. Todavia o langamento dos produtos é destinado a um
apelo de menor valorizagdo, no qual se torna dificil determinar um preco de venda
maior que a percepcao de valor pelo cliente.

Recomenda-se a base da pesquisa para realizar um novo estudo durante
o periodo do préximo semestre para avaliar a continuidade dos custos, tanto
logisticos quanto dos custos diretos porque a empresa estd em estagio de
crescimento devido a um novo contrato de licenciamento efetivado para realizar a
industrializacdo dos produtos de outra marca. Em relacao a tal aspecto ira aumentar
consideravelmente os volumes de produtividade, consequentemente elevando toda

operacionalizagcdo em compras e acompanhamentos logisticos.
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APENDICE A — Quadro com os dados da pesquisa
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CUSTO MP kg ou L 0,50 0,10
CUSTO MP Gr ou ML 0,00/0,000100
RATEIO DO FRETEKg e L
RATEIO DO FRETE gr e ml 0 0
CUSTO MP + RATEIO FRETE 0,50 0,10
CUSTO MP + RATEIO FRETE
por gr e ml 0,000500|0,000100
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5305 250 PRODUTO A 76,92% 8,00%
5336 260 PRODUTO B 54,03% 0,28%
5329 250 PRODUTO C 78,98% 0,96%
1659 280 PRODUTO D 70,19% | 2,00%
5756 335 PRODUTO E 75,32% | 0,30%
5763 115 PRODUTO F 19,82%
1581 55 PRODUTO G 73,45%
1994 190 PRODUTO H 73,97% | 0,30%
10033 200 PRODUTO | 26,98%
5640 200 PRODUTO J 74,30%
1604 200 PRODUTO L 75,00%
5046 200 PRODUTO M 64,50% | 0,50%
1505 200 PRODUTO N 60,00% | 0,50%
1536 130 PRODUTO O 76,92%
1529 130 PRODUTO P 73,85%
1550 115 PRODUTO Q 81,30%
1567 115 PRODUTO R 83,48%
5619 260 PRODUTO S 50,77% | 0,22%
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5183 75 PRODUTO AD 69,33%
1574 200 PRODUTO AE 43,50% | 0,31%
10576 200 PRODUTO AF 4550% | 0,31%
1710 15 PRODUTO AG
1727 200 PRODUTO AH 91,61%
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100,00% | R$ 13,72 |R$ 1,45|R$ 1,74 | R$ 3,19 | R$ 0,09 | R$ 0,00
100,00% | R$ 11,38 |R$ 1,51 |R$ 1,85 |R$ 3,36 |[R$ 0,11 | R$ 0,00
100,00% | R$ 12,66 | R$ 1,59 |R$ 2,14 | R$ 3,73 |R$ 0,11 | R$ 0,00
100,00% | R$ 11,76 |R$ 1,94 | R$ 1,51 |R$ 3,45 |R$ 0,15 | R$ 0,07
100,00% | R$ 17,75 |R$ 4,36 |R$ 2,13 |R$ 6,49 | R$ 0,18 | R$ 0,17
100,00% | R$ 15,83 |R$ 2,17 |R$ 2,40 | R$ 4,57 |R$ 0,12 | R$ 0,21
100,00% | R$ 13,61 |R$ 2,22 | R$ 1,75 |R$ 3,97 |R$ 0,14 | R$ 0,02
1,00 |100,00% | R$ 5,40 |R$ 0,42 | R$ 1,42 | R$ 1,84 | R$ 0,03 | R$ 0,08
1,00 |100,00%| R$ 6,40 |R$ 1,10 | R$ 1,42 |R$ 2,52 | R$ 0,11 | R$ 0,08
100,00% | R$ 12,45 |R$ 1,66 | R$ 1,58 | R$ 3,24 | R$ 0,08 | R$ 0,06
100,40% | R$ 12,45 |R$ 1,69 | R$ 1,58 | R$ 3,27 | R$ 0,09 | R$ 0,06
100,01%| R$ 13,17 |R$ 1,80 |R$ 1,59 |R$ 3,39 |R$ 0,17 | R$ 0,06
100,82% | R$ 13,17 |R$ 2,05 | R$ 1,59 | R$ 3,63 | R$ 0,14 | R$ 0,06
100,02% | R$ 14,27 |R$ 1,18 |R$ 0,75 | R$ 1,93 | R$ 0,07 | R$ 0,02
100,29% | R$ 15,04 | R$ 1,63 | R$ 0,75 | R$ 2,38 | R$ 0,08 | R$ 0,02
100,57%| R$ 13,01 |R$ 2,10 |R$ 1,13 | R$ 3,23 | R$ 0,09 | R$ 0,09
100,70%| R$ 9,64 |R$ 0,73 |R$ 1,13 |R$ 1,86 | R$ 0,05 | R$ 0,09
100,88% | R$ 11,38 |R$ 2,14 |R$ 1,85 | R$ 3,99 | R$ 0,12 | R$ 0,00
100,84% | R$ 11,38 |R$ 1,78 | R$ 1,85 | R$ 3,63 | R$ 0,09 | R$ 0,00
100,68% | R$ 11,76 |R$ 1,15|R$ 1,85 | R$ 3,00 | R$ 0,07 | R$ 0,00
100,73%| R$ 33,76 | R$ 2,78 | R$ 0,75 | R$ 3,53 | R$ 0,05 | R$ 0,02
100,76% | R$ 26,16 | R$ 1,89 | R$ 0,99 | R$ 2,88 | R$ 0,04 | R$ 0,02
100,68% | R$ 12,66 | R$ 2,02 | R$ 2,14 |R$ 4,16 | R$ 0,14 | R$ 0,00
100,33% | R$ 12,66 | R$ 1,92 | R$ 2,14 | R$ 4,06 | R$ 0,10 | R$ 0,00
100,19% | R$ 12,96 |R$ 1,66 | R$ 2,14 | R$ 3,80 | R$ 0,09 | R$ 0,00
100,84% | R$ 8,42 |R$ 0,63 | R$ 0,84 | R$ 1,47 | R$ 0,04 | R$ 0,05
100,77%| R$ 10,57 |R$ 1,26 | R$ 0,88 |R$ 2,14 |R$ 0,11 | R$ 0,05
100,68% | R$ 11,86 | R$ 1,36 | R$ 0,88 | R$ 2,24 | R$ 0,16 | R$ 0,05
100,00% | R$ 7,35 | R$ 0,39 | R$ 1,35|R$ 1,74 | R$ 0,04 | R$ 0,04
100,00% | R$ 4,97 |[R$ 0,41 |R$ 1,21 |R$ 1,62 | R$ 0,02 | R$ 0,07
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EMBALEM SOMENTE
DE FRETE

SOMA CUSTO MP +

CUSTO PA (MP
+FRETE)

MPACTO CUSTO MP
SOBRE PREGO DE
VEDA

IMPACTO CUSTO
FRETE SOBRE
PRECO DE VEDA
IMPACTO CUSTO PA
(MP+EMB + FRETE)

SOBRE PRECO DE
VEDA

IMPACTO DO VALOR
DE FRETE SOBRE O
CUSTO DO PA
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