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RESUMO

Este artigo mostra a possibilidade de algumas empresas optarem pela mar-
gem ou pelo giro de seus produtos para alcangar seus objetivos, como, por exem-
plo, rentabilidade e competitividade, tornando-se, assim, uma forma estratégica
de gestdo. A sugestao é delineada com exemplos que mostram como aumentar
a eficdcia produtiva, entre outros aspectos abordados no texto.

Palavras-chave: elasticidade; aplicabilidade; gestao; competitividade.

ABSTRACT

This article shows the possibility of some companies opting for margin or turn
over of their products to reach their aims, as for example profit and competition
becoming a strategical type of managing. The suggestion is delineated with examples
which show how to increase the productive efficiency within other aspects mentio-
ned in the text.

Keywords: elasticity, applicability, managing, competition.



MEDINDO... 113

Introducao

O retorno sobre o investimento é o modelo basico para medir o de-
sempenho de uma empresa, incluindo negdcios setoriais como uma divi-
sdo, linhas de produtos etc. Afinal, é necessdrio saber se o desempenho
esperado foi alcancado e se os lucros obtidos sao suficientes para manuten-
c¢ao de suas atividades, inovagoes tecnoldgicas e até satisfacao das necessi-
dades da sociedade. E usado, também, externamente pelos acionistas para
avaliar a satide da companhia e acompanhar a evolucao das acgoes.

De acordo com o ramo de atividade, a empresa pode obter seu lucro
através da margem ou através da velocidade de realizagao das vendas. A
utilizacdo da margem, através de um resultado operacional alto, acontece
quando as vendas ocorrem com menor freqiiéncia. A utilizacao da veloci-
dade de realizacdo das vendas, denominada de giro dos produtos, permite
uma margem menor, podendo até obter melhores resultados.

Em alguns ramos de atividades, a aplicabilidade da margem ou a opgao
pelo giro, para obter os indices de retorno almejado, poderd tornar-se estra-
tégico, contribuindo para melhorar o desempenho da empresa bem como
sua competitividade.

Neste artigo, queremos mostrar a viabilidade de algumas empresas ado-
tarem, para atingimento de seus resultados, o giro dos produtos.

Devemos explorar também uma gestao estratégica, tanto da margem
quanto do giro, visando sempre a melhores resultados e explorando novas
oportunidades de negécios.

Segundo Porter, em sua obra Vantagem Competitiva (1989), hd duas
estratégias para se obter vantagem competitiva: uma delas ¢ a utiliza¢do da
estratégia da eficdcia de mercado, pela qual a empresa compete, disponibi-
lizando produtos que contém uma gama de beneficios, proporcionando
um retorno superior, uma vez que poderd vendé-los por precos também
superiores que a média dos concorrentes, e a outra, a estratégia da eficién-
cia operacional, pela qual a empresa oferece produtos que nao contenham
muitos beneficios diferenciados em que os pregos tenderdo a ser inferiores
aos dos concorrentes. Tal idéia remete-nos a grande importancia de um
enfoque gerencial sobre o custo dos produtos e o aperfeicoamento em seu
fabrico. Contudo, ndo basta a eliminacdo apenas dos processos que nao
agregam valor, pois essas resolucoes em um dado momento, deparam com
limitag¢oes, sejam tecnoldgicas, sejam fisicas. Entao, a sugestao € fazer uma
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gestao estratégica sobre a margem e o giro dos produtos ou servicos gera-
dos pela empresa, para alcancar resultados positivos.

Inicialmente, abordaremos algumas definigoes acerca da margem e giro,
ambos considerando o produto. Estudaremos hipéteses em que se decide
pela margem ou pelo giro e, finalmente, as consideragdes que sio impor-
tantes para o bom uso desse instrumento como estratégico.

Definicoes de margem e giro

Devemos lembrar que, neste estudo, margem e giro, estao relacionados
com a ROI (Retorno sobre o investimento). “Margem € o indice de resultado
operacional sobre vendas. Expressa a por¢ao de vendas que estd disponivel
para juros, impostos e resultados. O giro é uma medida diferente; ele é
encontrado pela divisao das vendas pela média dos ativos operacionais. O
resultado mostra quao produtivamente os ativos foram usados para gerar
vendas”. (Hansen e Mowen 2001:321). Desta defini¢do é que resulta 0 mé-
todo para se computar a rentabilidade sobre o investimento (ROI). Conclui-
mos, portanto, que qualquer alteragdo que sofram a margem e o giro, pro-
vocara possiveis aumentos ou diminui¢des no retorno.

Vamos examinar o relacionamento entre margem e giro e a ROI, com-
parando o desempenho entre duas divisdes em um periodo de dois anos,
considerando o exemplo de Hansen e Mowen (2001:321).

A divisao de Alimentos melhorou seu ROI de 18 para 20% do ano 1 para
0 ano 2. O ROI da divisao de Aparelhos, no entanto, caiu de 18 para 15%. Ao
computarmos os indices de margem e giro para cada divisdo, teremos uma
imagem melhor do que causou a mudanca nas taxas.

Ano 1 Divisdo de Alimentos Divisao de Aparelhos
Vendas 30.000.000 ~117.000.000
Resultado operacional 1.800.000 3.510.000

| ROI (a) 18% 18%
Ano 2
Vendas 40.000.000 117.000.000
Resultado operacional 2.000.000 2.925.000

| Média ativos operacionais 10.000.000 19.500.000
ROl (a) 20% 15%
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Comparagao da Margem e Giro

Divisao de Alimentos Divisédo de Aparelhos
Ano 1 Ano 2 Ano 1 Ano 2
Margem (b) 6,0% 5,0% 30% 25% |
Giro (c) X 3,0 X 4,0 X 6,0 X 6,0
ROI (bxc) 18,0% 20,0% 18,0% 15,0%

Observe que as margens para ambas as divisdes cairam do Ano 1 para
0 Ano 2. Na realidade, as divisbes passaram pelas mesmas porcentagens de
declinio (16,67%). Essa mesma margem de declinio poderia ter varias expli-
cagoes, como queda de vendas, aumento de despesas, pressao competitiva
entre, outros fatores.

Porém, podemos perceber que, apesar da margem estar em declinio, a
divisdo de alimentos conseguiu aumentar a sua taxa de retorno. Esse au-
mento foi o resultado de um aumento na taxa de giro que mais do que
compensou o declinio na margem. O aumento no giro poderia ter sido
explicado por uma politica deliberada de reduzir estoques, precos, aumen-
to dos canais de distribuicdo e venda.

Segundo Padoveze, “o giro a ser considerado € o do ativo, que é a relacio
entre a receita de vendas e o ativo empregado para gerar essas vendas. O
fundamento € que a empresa deve buscar sempre o maior giro, ou seja, a
maior produtividade de seu ativo operacional. Quanto mais vendas a em-
presa conseguir com o mesmo ativo, maior a possibilidade de geracdo de
lucros, pois vendas adicionais permitirdo ganhos adicionais” (2003:434). Com
essa afirmativa, a margem ou o giro influenciam na decisao do preco final
do produto para determinados segmentos de atividades. Para algumas ati-
vidades, “margem” é forma necessaria, uma vez que sua atual estrutura
operacional ndo permite maiores vendas.Por exemplo, para uma empresa
de engenharia de projetos, provavelmente, seria seu tinico meio de subsis-
téncia. Jd para um hotel, em determinadas épocas do ano, a margem de
lucro seria interessante.

Mas hd empresas que, de acordo com seu ramo de negécio, necessaria-
mente se utilizam do giro dos produtos, ou seja, apostam na velocidade
com que o investimento total se transforma em volume de vendas, de tal
forma que, quanto mais répido for esse ciclo operacional, maior a probabi-
lidade de se obter uma rentabilidade melhor.
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Giro do Ativo, segundo Marion (2002:167), “significa a eficiéncia com
que a empresa utiliza seus Ativos, com objetivo de gerar reais de vendas.
Quanto mais for gerado de vendas, mais eficientemente os ativos serdo
utilizados. A idéia é produzir mais, vender mais, numa propor¢ao maior
que os investimentos no ativo”.

De modo geral, podemos concluir também que o retorno sobre o inves-
timento nos dd dois vértices de aplicabilidade. Pode ser conseguido com a
margem de lucro ou com o giro dos produtos, de tal forma que, se multi-
plicarmos a margem de lucro pelo giro, teremos o retorno sobre determina-
do investimento.

Dessa afirmativa, podemos concluir que margem e giro caminham jun-
tos, independente do segmento de atividade da empresa, podendo ser uti-
lizado a primeira ou o segundo para obter provavelmente o retorno proje-
tado sobre determinado produto.

Tanto a margem quanto o giro podemos conceituar como premissas de
retorno de um dado investimento. Para se utilizarem tanto da margem
quanto do giro, as empresas devem possuir vérios produtos em processo.
Isso facilitaria ndo s6 a gestao da margem ou giro sobre os produtos como
reduziria acentuadamente os provaveis impactos negativos de operacdes
nao muito bem estruturadas.

Configurando como estratégica tal decisdo, é importante levar em consi-
deragao a lei da oferta e da procura em um mercado, bem como as influén-
cias que o preco sofre em fungdo dos clientes, concorrente e custos, pois de
nada adiantard tamanho esforco, se tais fatores nao estiverem bem definidos.

Modelo de gestao da margem e giro

Para que as empresas obtenham lucros, precisam de que suas receitas
superem 0s custos totais, e ndo hd um modelo de gestao que seja universal,
que possa ser adotado por todas, justamente porque as decisoes relaciona-
das a preco (pela margem ou pelo giro) diferem tanto no espaco-tempo
quanto em sua forma.

Portanto, a gestdo eficaz da aplicabilidade, em um dado momento, da
op¢ao na andlise do retorno dos investimentos em determinado produto,
através da margem ou do giro, dd a empresa o que podemos conceituar
como vantagem competitiva. Para Porter (1986:16), vantagem competitiva é
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a criagdo de uma férmula ampla, de modo a permitir a empresa estabelecer
como ird competir, como serdo suas metas e quais as politicas necessarias
para levar a cabo essas metas.

Da mesma forma que a literatura tem sugerido as empresas criar um
conceito mais agucado da contabilidade de custos, como ferramenta de
gestao estratégica, nao s6 para sua sobrevivéncia como fonte de informa-
¢oes para melhorar a competitividade e o desempenho, 0 mesmo pode-se
dizer com relagdo aos motivos do nosso questionamento — “margem, giro
ou os dois?”. Mas, para essa decisdo estratégica, deve-se considerar o mer-
cado de atuagdo, tipo de produto, capacidade ociosa, elasticidade e
inelasticidade do produto no mercado bem como o0s métodos produtivos.
Vale lembrar, também, trés influéncias que afetam a deciso de preco: clien-
tes, custos e concorrentes.

Segundo Horngren, Foster e Datar (2000:302), o mercado estabelece o
preco, mas os dados sobre os custos podem ajudar esses negociantes a
estabelecer, por exemplo, o nivel de atividade (output) que melhor atenda
aos objetivos particulares da empresa. O preco de um produto ou servico é
o resultado da interac@o entre as respectivas demanda e oferta. Os clientes
influenciam os pregos por meio da sua a¢do sobre a demanda. Os custos
influenciam os precos, porque eles afetam a oferta. Os concorrentes ofere-
cem produtos alternativos ou substitutos e, assim, afetam a demanda do
preco. Esse ciclo evidencia a necessidade de a empresa ter uma gestdo de
custos dos seus produtos que possibilite melhorar seu desempenho e
competitividade em um mercado cada vez mais agressivo.

Na fixa¢do do prego de venda busca-se estabelecer o retorno econémico
esperado por uma empresa; admite-se também que, nessa decisao, se leve
em conta outros objetivos mais diferentes possivel como, por exemplo,
ganhar mercado diante da concorréncia, melhorar a competitividade da
empresa, maximizar lucros, aumentar a quantidade vendida e abertura de
novos clientes. (Santos, 1995:1)

Portanto, as empresas, independente do seu segmento de atuagio, procu-
ram buscar via regra de precificagdo do seu produto, uma harmonia em suas
decisoes, a ponto de ser satisfatéria para a realizagdo dos lucros almejados.

Essa harmonia depende de vdrios fatores econdmicos e, aqui, ressalta-
mos que a empresa poderd atingir suas metas de lucros, operacionalizando
pela margem ou pelo giro, de acordo com a necessidade de seu produto
imposta pelo mercado, as sazonalidades existentes e oportunidades.
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“Para a maximizacdo do lucro, é necessario
gestao eficiente de suas atividades internas e to
(Samuelson & Nordhaus, 1993:164). Isso demonstra que,

mercado”.

que a empresa faca uma
me decisoes acertadas no

primei-

famente, a empresa precisa conhecer o mercado em que estd inserida e a

filosofia de maximizacdo de resultados,

E sabido que, se aumentar a fabric
haverd aumento do custo variavel e do |
No que tange ao custo fixo,

‘que nao se altera

to dos lucros. Ao aumentarmos a producao, pro
custos, podem-se obter resultados positivos, mant

quando a

ma margem média de retorno.

Vejamos um modelo, que com a admi
de pregos de alguns produtos,
tado médio e melhorar a sua ¢
da que a mesma empresa r
600.000,00, para constituicao

Situacao atual
ADMINISTRAGAO DA MARGEM PARA OBTENCAO, NO MiNIMO, DO MESMO RESULTADO

para entao adotar essa ferramenta.
a¢ao de um determinado produto,
ucro variavel na mesma propor¢ao.
Samuelson & Nordhaus (1993:138) enfatizam
produgao varia’, portanto, hd também aumen-
movendo a reducio de
endo no minimo a mes-

nistragao da margem e a reducao
permite a empresa alcancar o mesmo resul-
ompetitividade no mercado. Admitamos ain-
ealizou um investimento na ordem de R$
de quatro linhas de produtos.

PRODUTO A | PRODUTO B PRODUTO C | PRODUTO D
Prego Unitario $15{OO | $12,50 $8,70 $7,80
 Produto Unidade | 10.000 15000 | 8200 7100 |

DEMONSTRACAO DE RESULTADO ATUAL OBTIDO PELA EMPRESA

Receitas
Custo Variavel

Despesas Fixas
Lucro Liquido

Margem %

| Margem Contribuigao | 40.000,00

150.000,00 | 187.500,00 | 71.340,00 | 55.380,00
110.000,00 | 117.500,00
| 70.000,00 | 41.340,00
| 17.000,00 | 30.000,00 | 10.000,00 |
| 23.000,00 | 40.000,00 | 31.340,00 |
B _1‘5%’]*- 21% | 44% | 499% |

464.220,00

30.000,00 | 20.000,00 | 277.500,00
| 35.380,00 | 186.720,00 |

8.500,00 | 65.500,00 |
| 26.880,00 | 121.200,00 |

Média % |
_da Margem
26%

Media percentual da margem, considerando todos os itens produzidos.

A taxa de retorno para este cendrio é de 20%.

pelo investimento inicial de R$ 600.000,00).

(Lucro liquido dividido
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Vejamos novas projegoes, considerando uma redug@o no prego dos pro-
dutos e uma expectativa no aumento da producao. Para a viabilidade dessa
projecao, precisamos determinar o limite mdximo de reducao suportado

pela empresa para cada produto.

Quadro para se determinar o prego minimo de venda para cada produto

Produto A B C D

Quantidade Produzida 10.000 15.000 8.200 7.100
 Expectativa de Aumento na producdo 15% | 10% 8% 8%
Nova quantidade Produzida 11.500 16.500 8.856 7.668

Se quisermos manter nossa margem de contribuicdo e aumentar o vo-
lume produzido, conforme esbogado acima, devemos prosseguir da seguin-

te maneira;
Situagao |
Produtos A B C D
A) Custos Variaveis 110.000,00 {117.500,00 | 30.000,00 | 20.000,00
B) Expectativa de aumento na produgao 15% 10% 8% 8%
C) Margem de Contribuicao 40.000,00 | 70.000,00 | 41.340,00 | 35.380,00
D) Valor Maximo a ser obtido pela
venda (A.B+C). 166.500,00 {199.250,00 | 73.740,00 | 56.980,00
Novo Preco de Venda
(D/Noyg quantidade produzida) 14,4783 12,0758 8,3266 7,4309
Novo Custo Variavel (A.B) 126.500,00 |129.250,00 | 32.400,00 | 21.600,00
Analisemos, agora, a nova demonstragao de resultado;
DEMONSTRAGCAO DE RESULTADO ATUAL OBTIDO PELA EMPRESA
Receitas 166.500,00 | 199.250,00 | 73.740,00 | 56.980,00 | 496.470,00
Custo Variavel 126.500,00 | 129.250,00 | 32.400,00 | 21.600,00 | 309.750,00
Margem Contribui¢cao | 40.000,00 | 70.000,00 | 41.340,00 | 35.380,00 | 186.720,00
Despesas Fixas 17.000,00 | 30.000,00 | 10.000,00 8.500,00 | 65.500,00
Lucro Liquido 23.000,00 | 40.000,00 | 31.340,00 26.880,00 | 121.200,00
B Média %
da Margem
Margem % 14% 20% 43% 47% 24%

Nessa situacao, a taxa de retorno é de 20%, idéntica a anterior.(Lucro
liquido dividido pelo investimento inicial que é de R$ 600.000,00).
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A primeira constatagao é que o percentual da margem e a média sofre-
ram redugdes. Portanto, podemos afirmar que, ao reduzir pregos, teremos
conseqiientemente, redugio percentual da margem, porém conseguiremos
obter o mesmo valor econémico.

Produtos com alta margem de contribui¢do e menor custo varidvel exi-
gem esforcos menores na obtencdo das metas tragadas, permitindo des-
contos maiores nos pregos. Quanto menor for a margem de contribuicdo e
maior o custo varidvel, menor desconto ser4 possivel e, assim, maior esfor-
GO serd necessdrio para obtencdo das metas.

Considerando que o investimento inicial foi de R$ 600.000,00, a taxa de
retorno serd idéntica para ambas as projecgoes.

Temos estabelecido o preco minimo de venda dos produtos que é de R$
14,478 para o produto A, R$ 12,0758 para o produto B, R$ 8,3266 para o
produto C e para o produto D, R$ 7,4309 por unidade. Se quisermos um
aumento de 5% nos lucros liquidos, devemos proceder da seguinte maneira:

Situagao |
Produtos A B C D
L.L 23.000,00 | 40.000,00 | 31.340,00 | 26.800,00
Aumento desejado 5% 5% | 5% | 5%
Receita anterior 166.500,00 | 199.250,00 | 73.740,00 | 56.980,00
Nova Receita com aumento 167.650,00 | 201.250,00 | 75.307,00 | 58.320,00
Quantidade Produzida 11.500 16.500 8.856 7.668
Novo Prego de Venda 145783 | 12,1970 | 85035 |  7.6056

‘ Esses novos precos de venda estio dentro do limite minimo estabeleci-
do e abaixo do valor praticado pela empresa. A taxa de retorno tende a ser
a mesma bem como a margem percentual. Vejamos as novas projecoes:

DEMONSTRAGCAO DE RESULTADO OBTIDO PELA EMPRESA

Receitas 167.650,00 | 201.250,00 | 75.306,00 | 58.315,00 502.521,00
‘Custos Variaveis | 126.500,00 129.250,00 | 32.400,00 | 21.600,00 | 309.750,00 |
Margem Contribuigéo | 41.150,00 | 72.000,00 42.906,00 | 36.715,00 | 192.771,00 |
'Despesas Fixas | 17.000,00 | 30.000,00 | 10.000,00 | 8.500,00 | 65.500,00 |
Lucro Liquido | 24.150,00 | 42.000,00 32.906,00 | 28.215,00 | 127.271,00 |

| Média %

da Margem

| Margem % | 14% | 21% | 44% | 48% | 25% |
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A taxa de retorno para essa situagdo aumentou um digito, totalizando
21% (lucro liquido dividido pelo investimento inicial que é de R$ 600.000,00).

Os custos varidveis nao sofreram alteragdes, porque jé estao projetados
para a quantidade estipulada e o que estd sendo alterado é apenas o preco
de venda.

Com a gestao da margem de contribuigéo, a opgio pela margem ou pelo
giro, para alcancar seus resultados, a empresa pode criar um cendrio favo-
ravel dentro do mercado, melhorando sua competitividade.

‘Diante do exposto, uma empresa pode recuperar o seu custo, quando
bem aplicado os conceitos discutidos neste artigo.

Convém lembrar da necessidade de levar em conta informacoes perti-
nentes a mdquina, capacidade ociosa, elasticidade e inelasticidade do pro-
duto no mercado, pois de nada adianta apregoar essa metodologia, se nao
houver esses itens considerados.
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