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APRESENTACAO

Diante do cendrio atual e destacando que o processo maximizacio do
conhecimento é essencial, em qualquer situacao onde haja pessoas, recursos e
objetivos, a Faculdade de Ampére — FAMPER apresenta, através dessa obra,
pesquisas de campo e bibliograficas realizadas por académicos da IES, com o
objetivo de mostrar e tornar acessivel a todos os leitores alguns desses estudos

realizados no ano de 2019, nos Curso de Administracio e Ciéncias Contabeis.

Podemos considerar que se trata de uma coletinea multidisciplinar, por
conter pesquisas relacionadas em diversas areas, tendo como abordagem temas
afins, porém com os mesmos objetivos, independente da drea especifica. As
referidas pesquisas tratam de abordagens quantitativas, qualitativas,
bibliografica e de estudo de caso, realizadas como conclusio de formagao
académica dos referidos cursos. E mostram a realidade de empresas da nossa

microrregido do Sudoeste do Parana.

Ressaltamos ainda que a articulagio do ensino com a pesquisa e a extensio,
representa nos cursos, estratégia de aprender a aprender, num processo
integrador entre pessoas e abordagens institucionais, promovem um

aprendizado muito pratico e essencial em nossas vidas.

A luz desse contexto, temos o compromisso da formacio integral do ser
humano, da qualidade dessa formacio académica e da educacio continuada,

como elementos decisivos para o pleno exercicio profissional.

Vale ressaltar que as empresas mencionadas, na grande maioria sio
organizacdes onde os préprios académicos fazem parte da equipe de
colaboradores, tanto na area administrativa como produtiva. Estabelece assim,
uma relagio entre teoria e pratica, buscando formar profissionais
empreendedores, motivados e inovadores para atuarem em um mercado de

trabalho amplo e desafiador.



PRODUGAO LEITEIRA: ESTUDO COMPARATIVO ENTRE PROPRIEDADES RURAIS
FAMILIARES DOS MUNICIPIOS DE AMPERE, PINHAL DE SAO BENTO E SALTO DO LONTRA
PR
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1 INTRODUGAO

O leite ocupa uma grande parte do setor comercial em todo o mundo. Em questdo disso ocorre um crescimento
considerdvel nas vendas fazendo assim com que aumente também sua demanda, beneficiando principalmente os

produtores e distribuidores.

Assim, a producio de leite é hoje uma das atividades do agronegdcio que estd em constante crescimento no Brasil,
superando todas as metas das maiores instituicdes de comercializa¢io do leite. Para pequenas propriedades rurais
familiares, é buscado sempre permanecer com inovacdes e aperfeicoamentos para tentar acompanhar os avancos
tecnoldgicos, mas nem sempre isso é possivel, pois demanda dinheiro e investimentos que essas pequenas
propriedades na maioria das vezes nio obtém, faltam recursos e incentivos para isso. Ocorre uma melhoria genética,
manejo e pastagem conforme esses pequenos agricultores podem, fazendo assim um rendimento maior na producio

leiteira com um menor custo de producio.

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA, 2012) indica que atividade leiteira apresenta
consideravel crescimento e se destaca em estrutura, produtividade e melhoramento genético dos animais. Os dados
apontam a existéncia de um plantel de 22,9 milhdes de vacas em producio no ano de 2010, atingindo a producio de
30,7 bilhoes de litros de leite.

O presente artigo estuda a viabilidade de trés propriedades rurais familiares, buscando identificar seus custos e
receitas. Ainda, procura evidenciar as caracteristicas destas propriedades tais como: sua drea, a mao de obra utilizada,
pastagens e racas. Essas pequenas propriedades rurais familiares possuem o leite como principal fonte de renda. O

estudo analisa se para as propriedades estudadas estdo sendo vidveis ou nio com a producio de leite

O estudo realizado é sobre Agronegécio: producio leiteira, para realizar um padrio técnico e de gestdo das
propriedades rurais familiares, e encontrar o mais vidvel para a producio leiteira. Tem como objetivo realizar um
diagnéstico sobre a viabilidade da producio leiteira em propriedades rurais familiares do municipio de Ampére, Salto

do Lontra e Pinhal de Sao Bento, todas localizadas no Sudoeste do Parana.

A metodologia utilizada no estudo foi do tipo exploratério quanto aos seus objetivos e qualitativos quanto a
natureza da abordagem. Utilizou dos procedimentos técnicos a pesquisa de campo. A pesquisa foi realizada em trés
propriedades rurais onde é praticada a venda leiteira. De acordo com Gil (1991) “ela visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torni-lo explicito ou a construir hipdteses, tendo como objetivo principal

o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes”. (p. 45)

Na pratica, as propriedades rurais caracterizaram-se como uma pesquisa descritiva, ao apresentar uma descri¢do
sobre a viabilidade dessas trés propriedades em questdo. Vergara (2000) argumenta que a pesquisa descritiva expde as
caracteristicas de determinada populacio ou fendémeno, estabelece correlacdes entre varidveis e define sua natureza.

"Nzo tém o compromisso de explicar os fenomenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo.” (p. 47).



A realizacio da pesquisa ocorreu a partir de estudos tedricos em desenvolvimento tendo todos os dados coletados e
ajustando os processos para a utilizacdo da pratica. A pratica na propriedade sera realizada através das observacdes

direta em todos os setores, buscando compreender todos os processos necessarios para o controle da produczo.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Exportagao Agricola E Agricultura Familiar

Segundo Pochmann (2015) em 2004 o Brasil ocupou a sétima posicio de exportagio agricola mundial, com um
superdvit comercial de US$ 34 bilhdes. Mas nio podemos desconsiderar que com a modernizacio prejudicou a

agricultura familiar, mas os pequenos proprietirios em um geral procuram resistir e nio se acomodar.

A respeito da agricultura familiar Maluf (2004) argumenta que é a forma mais conveniente de ocupacio social do
espaco agrario, onde a promocio dos pequenos produtores de alimentos promove a equidade a inclusdo social em

simultineo a uma maior, mais diversificada e mais sustentdvel oferta de alimentos a populacio.

Entre os agricultores familiares, 76,9% utilizam-se apenas do trabalho familiar em seus estabelecimentos. Esses agricultores ocupam 58,5% da
drea e produzem 59,2% do VBP da agricultura familiar. Outros 4,8% combinam o uso de mao-de-obra familiar com a contratacio de
trabalhadores temporérios. (GUANZIROLI, 2001, p.107)

Segundo Vieira (1998), a participacdo dos agricultores familiares no processo de integracio com as agroindtstrias
se da geralmente com uma base tecnoldgica menos intensiva se comparado com os grandes proprietarios, detendo
assim uma baixa capacidade e uma menor rapidez em captar e processar a informacio tecnoldgica, mercadologica e
gerencial. Isso, por sua vez, acumula perdas significativas, questdo absorvidas via descapitalizacio da propriedade ou

pela baixa remuneracio do trabalho da familia.

A respeito da agricultura familiar Maluf (2004) argumenta que é a forma mais conveniente de ocupacio social do
espago agrario, onde a promocio dos pequenos produtores de alimentos promove a equidade a inclusdo social em

simultdneo a uma maior, mais diversificada e mais sustentivel oferta de alimentos a populacio.

Segundo Vieira (1998),a participacio dos agricultores familiares no processo de integracio com as agroindustrias
se dd geralmente com uma base tecnoldgica menos intensiva se comparado com os grandes proprietirios, detendo
assim uma baixa capacidade e uma menor rapidez em captar e processar a informacio tecnoldgica, mercadolégica e
gerencial. Isso, por sua vez, acumula perdas significativas, questdo absorvidas via descapitalizacio da propriedade ou

pela baixa remuneracio do trabalho da familia.

2.1.2 Produgéo De Leite Da Agricultura Familiar

Para Zoccal, Souza e Gomes (2005) a agricultura familiar retine aspectos como a familia, o trabalho, a producio e
tradicdes culturais, e é a preservacio de um patrimoénio histérico e cultural, onde gera milhdes de empregos no meio
rural, sendo assim tem um papel muito importante na economia de pequenas cidades. Entre os agricultores familiares,
pecudria de leite estd em uma das maiores atividades desenvolvidas, principalmente na regiio Sul e Centro-Oeste. Em
geral sdo produtores com baixo nivel de escolaridade que aproveitam o espaco que tem em suas propriedades para

diversificar o plantio, ajudando assim nio s6 a familia no sustento mais ao meio ambiente.

Considera-se, aqui, a agricultura de base familiar como a forma mais conveniente de ocupacio social do espaco agririo. A promogdo dos
pequenos produtores de alimentos promove a eqiiidade e a inclusao social em simultdneo a uma maior e mais diversificada oferta de alimentos a
populacio produzidos sob formas sustentdveis. Vale dizer, as atividades que se estd propondo estimular sdo, elas mesmas, grandes geradoras de

ocupacio e de renda,1 em simultaneo 2 sua condicio de ofertantes de alimentos de qualidade e diversificados. (MALUF, 2004, p.301)



Segundo Guanziroli, Buainain e Di Sabbato (2012) foi feita uma comparacio da evolucio de 1996 a 2006,
revelando que houve um aumento nos estabelecimentos familiares passando de 4.139.000 para 4.551.855, o que
representa 87,95% do total de estabelecimentos agropecudrios do Brasil. A agricultura familiar em 2006 em termos de

emprego, 13,04 milhoes de pessoas ou seja 78,75% no total de mao de obra no campo.

A apuracio precisa do nimero de produtores comerciais de leite, no Brasil, é uma tarefa, senio impossivel, pelo menos muito dificil. Isto
porque a atividade nio é bem definida, fazendo parte, desse mesmo conjunto, desde produtores de até 30 mil litros de leite por dia, até os de 1 a
2 litros, apenas para alimentacio de sua familia. Além disto, estdo incluidos, nas estatisticas oficiais, os produtores tipicamente de gado de corte
que também ordenham algumas vacas. (GOMES, 1999, p. 19-35)

Segundo Gomes (2001) de todas as cadeias produtivas presentes, a que mais evoluiu foi a do leite e com esse
crescimento, cresceu as tecnologias usadas, onde induz no preco da producio que pode refletir na escassez ou na

abundancia, interferindo no valor do leite, de terras e da prépria racio usada no consumo dos animais.

Além da relacio entre os precos dos fatores de producio, outra relacio importante diz respeito a do preco do produto e do preco do fator, mais
especificamente, o preco do leite em relacio ao da racio (concentrado). O comportamento dessa relagdo, nos dltimos anos, contribui para
explicar os rumos da pecudria leiteira nacional, visto que a racdo é o componente de maior peso no custo de producio de leite. (GOMES, 2001,
p-3)

2.1.3 Cadeia Produtiva Leiteira

Segundo Jodo Bastos da Veiga (2006) é de suma importancia que os produtores rurais entendam de gestdo,
priorizando a capacitacio, profissionalismo e competéncia administrativa, assim iram ter o conhecimento de como
comercializar um produto de qualidade. A compreensio da cadeia produtiva é de suma importancia para ter a certeza
da viabilidade da propriedade, e o proprietirio apenas tera essa certeza quando entender da cadeia produtiva do leite,

encontrando os gargalos existentes nela e solu¢des para uma melhor tomada de decisdo.

A visdo de cadeia produtiva ajuda os responséveis pela tomada de decisdo a tratar da questdo de acesso a insumos e mercados na abordagem das
atividades produtivas. Assim, na década de 90, a verticalizacdo da producio tornou-se tema prioritdrio para muitos programas, politicas ou
discursos sobre desenvolvimento sustentével da regido. (VEIGA, 2006, p. 128)

De acordo com Maia (2003) desde 1974 até os dias atuais a producio leiteira cresceu relativamente constante com
um crescimento superior a 350% onde a maior parte da producio leiteira em 1974 era responsavel da regido Sudoeste,
porém em 2011 passou a responder apenas um terco do leite brasileiro, fazendo com que as demais regides se
destacassem. Esse crescimento na producio de leite é referente a duas situacdes na qual a primeira é o aumento das
vacas ordenhadas e da capacidade produtiva e o segundo é decorrente ao crescimento da produtividade dos animais

brasileiros.

Cerca de 230 mil estabelecimentos obtinham uma producio didria entre cinquenta e duzentos litros de leite. A importancia destes para a
producdo nacional se devia menos a escala de producio e mais & quantidade de estabelecimentos nesse estrato de producdo. Esses
estabelecimentos respondiam por 39% do total de leite produzido em 2006. Em média, o nimero de vacas ordenhadas nos estabelecimentos
desse estrato de producio era 21, o que ilustra que a escala de producio, se ndo era pequena, também nio pode ser considerada grande. A
produtividade dos estabelecimentos com producio didria entre cinquenta e duzentos litros era muito préxima 379 a2 média nacional. (MAIA,
2013, p.378)

Para Lopes, Reis e Yamaguchi (2007) infelizmente o proprietirio ndo pode controlar o preco do produto em que
lhe é comercializado, necessitando assim administrar as varidveis que estdo ao seu controle, e uma das alternativas que
o proprietario pode utilizar para se manter na atividade é a reducio da producio, pois o conhecimento é essencial para

o controle da empresa rural a para uma melhor tomada de decisdo.

Para que esses investimentos se traduzam numa economia forte e plenamente sustentdvel, os produtores, as agroindustrias e os profissionais
ligados ao setor devem buscar e adotar novas tecnologias, priorizar a atualizacio de informacdes e adotar mecanismos de aprendizagem e de
formagao profissional e empresarial, sob pena de serem desalojados do ambiente em que estdo inseridos ou da respectiva cadeia produtiva.

Supde-se que parte destas incertezas e ameacas pode ser resolvida com o desenvolvimento de um sistema gerencial de planejamento e custos



agropecudrios, através do qual o produtor ou empresério rural possa gerenciar suas atividades pecudria (cria, recria, engorda, leite etc), agricola

(graos, fruticultura, horticultura etc), e qualquer outra atividade rural, de forma integrada ou independente. (Marion, 2006, p.3)

Para Botega (2008) nos dias de hoje j4 existem muitos tipos de automacdes na pecudria leiteira, de todo o processo
produtivo, desde o controle eletronico, para identificar o cio até o processo de ordenha. Jd a virios exemplos ja
implementados no mercado nos dias atuais como: identificacio eletrénica de animais, deteccdo de cio, automacdo na
ordenha, limpeza automitica dos equipamentos e muitos outros. Sio inUmeras as vantagens em possuir essa
tecnologia, pois facilita todo o processo produtivo e de coleta de dados. Porem observa-se que poucos proprietarios
utilizam dessa tecnologia por ser na maioria das vezes equipamentos importados e de custo alto, onde é apenas

exclusivo de grandes propriedades.

Em relacio as dificuldades para implantacio de equipamentos voltados a automacio nas propriedades leiteiras, o que se percebeu nas
propriedades visitadas é que a limitacio para alguns equipamentos, que melhoram a automagdo nas propriedades, é o alto valor de
investimento. Existe um receio, por parte dos produtores, em contrair dividas em razio das incertezas com relacio ao retorno financeiro da
atividade a médio prazo, uma vez que esses produtores investiram um capital alto em equipamentos bdsicos. Outra limitacio percebida foi uma
auséncia de informacdes sobre os equipamentos e seus beneficios. (BOTEGA, 2008, p.637)

Sobre a comercializagio do leite Maia (2013) destaca que a duas caracteristicas do leite que tem impacto sobre a
relagdo do laticinio com o produtor, a primeira é que o produtor tem um baixo conhecimento do leite que produz e a
segunda é a perecibilidade, onde o leite deve ser transportado diariamente por caminhdes com tanques refrigerados
proprios para o transporte até o laticinio, e por esse fator a localizacdo deve ser préxima uma da outra portanto as
compras devem ser locais por questdes de logistica. Essas condi¢des caracterizam um monopsénio (tinico comprador)

ou um oligopsonio (poucos compradores).

Em um monopsénio ou oligopsonio, os compradores tém a capacidade de afetar o preco do bem variando a quantidade que demandam. Os
vendedores, por outro lado, sdo tomadores de preco. Um resultado da teoria microeconémica estabelece que, em um monopséonio, o preco do

bem ¢ inferior aquele que seria vigente se o mercado fosse competitivo (MAIA, 2013, p.384).

2.2 RESULTADOS ENCONTRADOS

2.2.1 Propriedade 1

A propriedade em estudo conta com mao de obra familiar, tem como principal renda a venda de leite, na qual a
maioria do que é cultivado na mesma ¢é voltada ao gado leiteiro, como milho para a producio de silagem, cana-de-

acucar e aveia, e a compra de racdes e farelos para complementar a alimentacio das vacas.

Constituido por 6 hectares, onde estd dividido, 1 hectare para a casa e outras estruturas como estrebaria, chiqueiro,
silo e o galp3o, e os 5 que sobram para manejo de pastagem para as vacas leiteiras.

Possuem um rebanho que tem em média 16 vacas em lactacdo, constituido por 9 que sio da raca Jersey e 7
holandesas. A qualidade do leite é mantida um controle através de testes que o préprio laticinio oferece

aproximadamente uma vez por més.

Para uma um maior entendimento foi realizado uma pesquisa na propriedade para a obten¢do de dados para

identificar sua viabilidade no periodo de um ano, sendo de julho de 2018 a junho de 2019 como mostra na tabela 1.

Tabela 1 — Estudo da viabilidade de 1 ano da propriedade 1

Més Jul/18 | Agos/18| Set/18 | Out/18 | Nov/18 | Dez/18 | Jan/19 | Fev/19 | Mar/19 | Abr/19
Producio

it 3.197 3.802 4.754 4.448 3.276 3.770 3.825 3.484 3.565 3.398
itros

Faturamento

brut 4.699,59 |5.170,72 | 6.465,44 | 6.049,28 | 3.832,92 | 4.410,90 | 4.857,75 | 4.773,08 | 4.884,05 | 4.665,26
ruto




Custos 1.334 1.128 1.336 1.170 1.350 2.185 1.510 1.676 1.780 1.830

gerais

L
I'uci(i) 3.365,59 | 4.042,72 | 5.129,44 | 4.879,28 | 2.482,92 | 2.225,90 | 3.347,75 | 3.097,08 | 3.104,05 | 2.835,26
iquido

Lucro médio
210,3494 | 252,67 | 320,59 | 304,955 | 155,1825 | 139,1188 |209,2344 | 193,5675 | 194,0031 | 177,203¢

por vaca

Fonte: pesquisa de campo, agosto 2019.
Constatou-se que nesse periodo a propriedade teve uma rentabilidade de R$ 57.428,35 e seus gastos que sdo
medicamentos, vacinas, alimentacdo, horas de trator entre outros é de R$ 19.171,00 com um lucro total de R$
38.257,35.

2.2.2 Propriedade 2

A propriedade 2, localizada na cidade de pinhal de sio bento é composta por uma irea de 4 alqueires de terra,
sendo desta drea aproveitado a maijor parte para pastagens e silagens, também um espaco capaz de sustentar a
plantacio de milho na propriedade. Seu rendimento é relacionado por 20 cabecas de vacas, sendo 10 para producio

leiteira e as outras 10 para a venda e sua alimentagcio.

Seu faturamento por més é em cerca de R$2500 a R$5000 reais em leite e com gastos de R$2.000,00 reais por més
em racdes, vacinas, veneno e adubo, tendo em vista que hé lucro das vendas dos outros animais, sendo capaz de
diminuir uma grande parte dos prejuizos.

Com o retrospecto de cada més pode-se encontrar as despesas da propriedade de Danrlei Ubinski onde foi
encontrado um gasto anual de R$ 2.000 mil reais por més, por conta de medicamentos e ra¢cdes onde a maijoria dos
meses foi muito importante por causa do clima, podendo levar o agricultor a passar por muitas despesas por conta de
desperdicio do seu milho por causa da temperatura desagradavel e sim pela grande compra mensal de racoes.

Para uma um maior entendimento foi realizado uma pesquisa na propriedade para a obten¢do de dados para

identificar sua viabilidade no periodo de um ano, sendo de julho de 2018 a junho de 2019 como mostra na tabela 2.

Tabela 2 — Estudo da viabilidade de 1 ano da propriedade 2

Més Jul/18 | Agos/18 | Set/18 | Out/18 | Nov/18 | Dez/18 | Jan/19 | Fev/19 | Mar/19 | Abr/19 |Ma
Producio

it 2100 2000 3400 2800 2550 2445 1940 2248 3000 2150 1
itros

Faturamento

brut 2.835 2.700 4.590 3.780 |3.442,50|3.300,75| 2.619 |3.034,80| 4.050 |2.902,50 | 2.6.
ruto

custos gerais | 1.700 1.800 1.450 1.650 1.900 1.780 1.652 1.980 1.950 1.350 1.

L
I,HCT;) 1.135,00 | 900,00 |3.140,00 | 2.130,00 | 1.542,50 | 1.520,75 | 967,00 | 1.054,80 | 2.100,00 | 1.552,50 | 86
iquido

Lucro médio
113,50 90,00 314,00 | 213,00 154,25 | 152,075 | 96,70 105,48 | 210,00 155,25 86
por vaca

Fonte: pesquisa de campo, agosto 2019.
Através dos dados obtidos percebeu-se que a média de 10 vacas leiteiras produzem cerca de 1900 ha 3500 mil litros
de leite por més, e com rendimento de R$2500 ha R$5000 de reais por més, totalizando seus lucros durante um ano
R$44.763,05 com aproximadamente R$ 25.000,00 em despesas gerais da propriedade, obtendo de lucro R$ 19.763,05



2.2.3 Propriedades 3

A propriedade rural de 3 possui 11 alqueires de terra, sendo que desses, 8 sdo voltados para a producdo de milho e
soja, 1 sio onde se encontrio a reserva ambiental e as benfeitorias, e 2 alqueires de pastagens perenes voltado a

alimentacio dos animais da producio de leite.

O plantel se encontra com 25 vacas no total, mais apenas 20 se encontram em lacta¢do, sendo que as mesmas estio
separadas em dois lotes, as de alta producdo com 10 animais e as de baixa producio com 15 animais. O valor
correspondente a esses animais sao de aproximadamente R$ 90.000,00, média de R$ 3.600,00 cada.

Os animais consomem anualmente aproximadamente 1,5 alqueires de silagem que corresponde a 120 toneladas
com custo aproximado de 108 reais por tonelada tendo um custo de R$13.000,00. O consumo de racio mensal e de 3
toneladas com o um total de 36 toneladas por ano, sendo o custo a de R$ 1,06 por quilo, um total de R$ 38.000,00.

A propriedade conta também com um investimento, que a construcio de um barracio onde fica a sala de ordenha
e sala de alimentacio para os animais e a sala das novilhas no periodo de crescimento, totalizando um investimento de
R$ 8.250,00 por ano, esse investimento se encerra em 2022.

A partir de uma pesquisa realizada na propriedade rural, foram levantados dados para a realizacio de uma tabela,

para uma melhor analise referente a viabilidade da producio de leite no periodo de 1 ano.

Tabela 3 — Estudo da viabilidade de 1 ano da propriedade 3

Més Jul/18 | Agos/18 | Set/18 | Out/18 | Nov/18 | Dez/18 | Jan/19 | Fev/19 | Mar/19 | A
Producio
. 7.066 7578 7411 6580 8135 10351 10538 9873 8264
litros
Faturamento
brut 10.457,68 | 10.457,64 | 10.227,18 | 8.948,80 | 10.575,50 | 12.421,20 | 12.645,60 | 12.834,90 | 11.156,40 | 9.'
ruto
Custos

. 6.026,62 | 6.840,99 | 4.345,66 |8.432,26 | 6.055,31 | 6.685,18 | 2.133,58 | 9.074,83 | 7.285,04 | 6.
gerais
Lucro
liquid 4.431,06 | 3.616,65 | 5.881,52 | 516,54 | 4.520,19 | 5.736,02 |10.512,02 | 3.760,07 | 3.871,36 | 3..
iquido

Lucro médio
221,553 | 180,8325 | 294,076 | 25,827 | 226,0095 | 286,801 525,601 | 188,0035 | 193,568 | 17
por vaca

Fonte: pesquisa de campo, agosto 2019.
Pode-se constatar que a propriedade 3 obteve uma receita anual de R$128.195,50, como seus gastos foram de
R$76.713,11 e o proprietirio obteve um lucro total de R$51.482,39.

2.2.4 Comparativo Entre As Trés Propriedades

A seguir serd demonstrado um grifico comparativo dos resultados encontrados da viabilidade geral das trés

propriedades e também foi incluido o resultado dos lucros individuais por animal.

Grafico 1. Viabilidade da producio de leite das propriedades 1, 2 e 3.
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Fonte: pesquisa de campo, agosto 2019.
A partir dos levantamentos dos dados notasse que a propriedade que mais obteve resultado por animal foi a
propriedade 1. Os animais dessa propriedade mantiveram uma média de lucro mensal de R$ 193,78. Enquanto a

propriedade 3 possui uma média de R$ 190,78 e a propriedade 2 obteve média de R$153,16.

No total a propriedade que mais se destacou foi a propriedade 3, com lucro de R$ 51.482,39, isso porque possui um
maior numero de animais em lactacio. A propriedade 1 por sua vez obteve um resultado total de R$ 38.257,35 e a

propriedade 2 possui-o R$ 19.763,05 de lucro.

Pode se disser que a Propriedade 1 se sobressaiu por produzir com menor custo, com um gasto de R$0,45 por litro.
As demais propriedades mantiveram um custo mais alto, a propriedade 3 teve um custo de R$ 0,89 por litro e a
propriedade 2 foi de R$ 0,74.

A propriedade 1 se destaca por produzir com o menor custo possivel, ele utiliza de pastagens permanentes que
auxilia na alimentacio animal, a racio é controlada e fornecida apenas como um complemento nio havendo

desperdicio, reduzindo os custos com alimentacio o que no fim gera um maior resultado.

Em virtude dos fatos mencionados pode-se identificar que a producdo de leite é vidvel, as trés propriedades
obtiveram uma margem de lucro razoavelmente bom no periodo de um ano. Atingindo os objetivos tracados

conforme cada propriedade.

3 CONCLUSAO

A agricultura familiar brasileira é de suma importancia, pois realiza uma grande producio de alimentos, na maioria
das vezes sem agrotdxicos, por isso muitas vezes é associada a agricultura organica, produzindo para sua prépria
familia e comunidade. Deve-se haver mais incentivo e investimentos para que esse tipo de atividade continue e para o
proprietario é indispensavel o conhecimento de que sua propriedade estd sendo vidvel ou nio para fazer as pequenas

alteracoes.

O objetivo desse trabalho foi verificar a viabilidade da producio de leite nas trés propriedades rurais, que possuem
a producio leiteira como sua principal fonte de renda. Assim identificando se estariam sendo lucrativas ou nio.
Constatou-se que no periodo de 1 ano ambas as trés tiveram sua propriedade com um saldo positivo, destacando a

propriedade rural de salto do Lontra, que obteve a maior lucratividade no periodo.

Uma propriedade ao menor que seja pode sim ser lucrativa se o proprietario souber administrar e desde que suas

despesas nio ultrapassem os lucros em que se é obtido.

Um ponto positivo em ambas as propriedades é que o trabalho nio é terceirizado assim ndo sendo influenciando
nos custos de producio e também que equipamentos utilizados ja estio quitados, restando para o produtor apenas
gastos com manutencio e reparos, que nio ocorrem com frequéncia, clima, tempo, qualidade do alimento e dos

animais, tudo isso influencia nos resultados finais de uma propriedade rural.



Através do estudo das trés propriedades rurais identificasse que a mais pontos positivos que negativos. Ambas as
propriedades se destacam na producio de leite, isso porque nio utilizam de grandes investimentos e atingem grandes

resultados, pois se tratarem de pequenas propriedades.

A maijor dificuldade enfrentada por ambas as propriedades hoje é as baixas no preco do leite, que interferem
diretamente na busca por bons resultados, tendo que o preco das racoes e medicamentos continuam a subir, assim

necessitasse de utilizar uma porcentagem maior da receita final para a quitacio do mesmo.
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1 INTRODUGAO

O custo é um departamento primordial para a formacio de preco do
produto e o preco que o mercado realmente deseja pagar. E de suma
importancia que se tenha um bom desenvolvimento e uma anilise de cada
item incorrido no produto e quais as formas de custeio vantajoso para a
empresa, pois o preco alocado devera suprir todas as necessidades da empresa
e gerar uma parcela de lucro a integralizar. Brasil (2008) a inddtstria téxtil é
muito ampla e possui varias etapas correlacionadas assim destacadas: Fiacao -
os fios destinados a etapa de tecelagem, Tecelagem - fabricacao do tipo do
tecido, Acabamento - as propriedades do tecido, composicio e durabilidade do
tecido e por fim Confeccdao — englobam nessa acio os moldes encaixes, corte e
costura. Para fomentar a economia téxtil inddstrias do ramo, vem aderindo a
formas de custo-beneficio, um exemplo muito pratico é as operacdes de
importacdo do produto acabado, diminuindo assim seus gastos com mio de

obra, sancoes trabalhistas e despesas relacionadas a fabricaciao do produto.

Segundo Filho (2003) importacio consiste em compra de mercadoria
oriunda de paises estrangeiros amparados por documentos e meios legais
observando sempre as normas comerciais, cambiais e fiscais vigentes. O

estudo caso serd realizado em uma industria téxtil situada em Ampére no



Sudoeste do Parani, com o objetivo de comparar a viabilidade da compra do

produto X importado verso a fabricacio nacional.

Para a elaboracio do presente artigo utilizou-se diversas referéncias
bibliograficas tais como: livros, revistas, sites dentre outros, com a definicio
de taxas e impostos incidentes do processo de importacio e fabricacio
nacional, além de dedicado maior tempo para a elaboracio de um estudo de
caso, a fim de adentrar na rotina produtiva da organizacio concedente,
vivenciando dia a dia tais processos mencionados, para assim obter dados

reais.

O objetivo principal do artigo é analisar até que ponto se torna viivel
realizar a importacio do produto X, ou se o seu custo/ beneficio é maior na
producdo nacional, através das diretrizes estabelecidas nos objetivos
especificos: que a partir da coleta dos dados, sera elaborado planilhas com as
demonstracoes dos custos e despesa do produto em cada processo acima
mencionado, analisando a viabilidade do produto em ambos os processos,
levando em consideracio também as bases tedricas sobre a Contabilidade de

Custos.

O estudo se justifica pelo fato de que diante do constante crescimento do
mercado brasileiro, é dificil imaginar como seria sem os produtos importados,
ja que todos os paises veem nesse processo a necessidade de obter recursos
necessarios para seu parque fabril, seja pela decorréncia de menor valor ou

qualquer outro fator de custo/ beneficio.

2 DESENVOLVIMENTO

A Contabilidade é considerada como fator principal para o sucesso do
negbcio, segundo Niyama (2012). Por essa razio é influenciada diariamente
por fatores do sistema econdmico brasileiro sejam eles sociais, politicos ou

culturais.



Cada regiao do mundo possui sua prépria forma de gerar relatérios
contibeis sendo os mesmos primordiais para os usudrios que buscam
informacdes e estdo diretamente ligados a drea. Segundo Silva (apud Marion,
2005, p.26), o objetivo da contabilidade pode ser resumido no fornecimento
de informacbes econOmicas para vdarios usudrios como: Investidores,
Fornecedores, Bancos, Governo, Sindicatos, Funcionarios, sendo ela
indispensdvel a toda organizacio indiferente de sua natureza ou forma de

tributacao.

Em funcio do constante crescimento das praticas contabeis, identificou-se
a necessidade de atender a demanda nao s6 nacional, mas de cada pais, dando

origem a diversas variacdes do ramo contabil.

Para os autores Schmidt Santos e Fernandes (2006, p.12) sdo classificados:

Os principais fatores que originaram esta variedade de padrbes contdbeis foram: a
natureza da atividade econdmica; o grau de sofisticacdo da sociedade e dos negdcios; o
estigio de desenvolvimento econoémico; o padrio e a velocidade do crescimento
econdmico; o histérico da estabilizacio de precos ou experiéncia inflaciondria do pais; e,
principalmente, a natureza do sistema legal do pais que impacta a abordagem contébil

utilizada, bem como os relatérios elaborados pela contabilidade.

Com isso, houve a necessidade de uma contabilidade que pudesse atender
a evolucio da globalizacio de mercado que vinha crescendo gradativamente
cada vez mais com o passar dos anos, pensando-se assim, ao cogitar a
existéncia de uma contabilidade internacional que facilitasse a comunicacao
com os demais paises. Nao ha data exata que mencione o surgimento da
Contabilidade Internacional, mas ha uma linha diviséria por volta de 1950-
1960, apdés o término da Segunda Guerra Mundial e restabelecimento do
comercio internacional mundial. (NIYAMA, 2008, p.21). Segundo Silva (apud
Girotto, 2008), trés acdes foram decisivas para inserir o Brasil no processo de
convergéncia internacional: a criacio do Comité dos Pronunciamentos
Contdabeis, em 2005; a criacio do Comité de Gestor da Convergéncia no

Brasil, em 2007; e a promulgacio da Lei n° 11.638, em 2007.



2.1 IMPORTANCIA DOS CUSTOS PARA A CONTABILIDADE
INTERNACIONAL

A contabilidade tem sua evolucdo a partir do desenvolvimento das
organizacdes e sociedades surgindo a necessidade do homem a buscar novos

conhecimentos.

Conforme Martins (2010, p.19),

Até a revolucio industrial (século XVIII), quase s6 existia a contabilidade financeira (ou
geral), que, desenvolvida na era mercantilista, estava bem estruturada para servir as
empresas comerciais. Para apuracio do resultado de cada periodo, [..] o contador

verificava o montante pago por item estocado, e dessa maneira valorava as mercadorias.

A apuracio de resultados era feita basicamente pelo valor da diferenca, niao
demandava muito tempo, nem muito menos conhecimento, porém com o
passar dos anos a situacao mudou completamente, tornando-se necessario um
maior conhecimento para desempenhar a funcio de Contador, que nio
possuia de forma clara os dados a serem mensurados adequadamente para
controle dos estoques, e os custos de aquisicio da matéria-prima. (MARTINS,
2010)

A Revolucao Industrial mostrou que a contabilidade financeira ja nio
conseguia suprir a necessidade de responder as questdes pertinentes ao custo
do processo produtivo, pois as empresas além de comercializarem os produtos
prontos, transformavam matéria-prima somando valores (mao de obra mais

gastos com a fabricacdo), originando assim a Contabilidade de Custos.
(FREZATTI, AGUIAR e GUERREIRO, (2007).

Para Horngren, Foster e Datar (20+00), a contabilidade de custos levanta e
mensura as informacdes financeiras e nio financeiras pertinentes ao consumo

da matéria-prima utilizada pelas organizacdes.

Segundo Koliver relata as classificacoes e avaliacdes que ocorrem dentro

do ciclo interno de cada entidade, trazendo um visdao sistémica dos valores



agregados aos bens ou servicos exercidos conforme cada funcio

desempenhada.

é a parte da Contabilidade que trata da fundamentacio tedrico-doutrindria, das técnicas,
métodos e procedimentos utilizados na apreensio, classificacdo e avaliacio das mutacdes
patrimoniais que ocorrem no ciclo operacional interno das entidades, com vista a correta
delimitacio dos agregados de valores relativos a bens ou servicos produzidos e as funcoes
exercidas na entidade, durante determinado periodo de tempo. (KOLIVER, 2002, p. 12)

Desta forma, o controle de custos é primordial no processo de tomada de
decisdes, pois evidencia diversas varidveis a serem consideradas no processo
de importaciao, mostrando até que ponto serd vidvel buscar em outro pais o

material necessario para o processo produtivo.

2.1.1 CONTABILIDADE DE CUSTOS

De acordo com Santos (2011) o custo ganha importancia desde o inicio do
capitalismo. Pois através da contabilidade de custos o comerciante percebe a
obtencdo de lucro ou nao. A contabilidade de custos era muito utilizada como
ferramenta segura de controle de varia¢des, custos, venda, crescimento ou

retrocesso.

Para Graye Johnston (1977), o principal propésito de uma empresa é
aumentar suas possibilidades de obtencio de lucros, para isso o resultado
avaliado é com base na qualidade do plano escolhido e na qualidade da
execuc¢ao do plano. Por tanto para que o plano resulte em lucro é preciso que

se tenha uma execucio adequada.

Resnik (1990) uma empresa que nio entende seus custos, impulsionara sua

mercadoria ou servicos a apostar em projetos que nao sejam lucrativos.

Segundo Martins (2003) é necessdrio conhecer o custo do produto, mas
essa informacdo por mais que seja importante, por si sé nao é suficiente. E
preciso conhecer os produtos do concorrente, a demanda do seu produto no

mercado, ter conhecimento dos precos dos produtos substitutos, tudo isso vai



depender do tipo de mercado que a empresa atua. Vieira (2008) complementa

que:

Contabilidade de custos coleta, classifica e registra os dados operacionais das diversas
atividades da entidade, denominados de dados internos, bem como, algumas vezes, coleta

e organiza dados externos. Os dados coletados podem ser tanto monetirios como fisicos.
(VIEIRA, 2008, p. 11).

O custo para Bomfim e Passarelli (2008) é um conjunto de técnicas e
procedimentos que visam demonstrar os gastos da empresa, seu objetivo

especifica é gerenciar melhor esses gastos a fim de minimiza-los.

Souza e Dihel (2009) complementam:

Muitas vezes, pode ser ttil ao gestor enfocar seus custos sob diferentes categorias. Isso
ajuda na compreensio de seu comportamento, apoiando a tomada de decisdo. Assim,
diversas categorias tém sido criadas nos tltimos anos (...). (SOUZA E DIEHL, 2009, p.13-
14).

Kroetz (2001) ressalta que a contabilidade de custos tem como

caracteristica ser de cardter interno. Mas destaca que:

A Contabilidade de Custos nio se aplica somente as industrias, sendo que é possivel
calcular custos comerciais, de servicos, agricolas etc., porém énfase maior é dada a
atividade industrial, uma vez que é neste segmento seu maior campo de atua¢io (motivo
esse que leva muitos denominarem erroneamente, a contabilidade de custos como
sindbnimo de contabilidade industrial).

(KROETZ, 2001, p.8-9).

Leone (2000), o objetivo da estratégia de custos é descobrir erros, avalia-os
economicamente, propondo medidas corretivas, além do objetivo de fornecer
informacoes, nio recorrentes para atender as diversas funcdes gerenciais no

planejamento e tomada de decisdes.

Lunelli (2018) ressalta que a aquisicio de bens de consumo, o qual nio

exceda 5% do custo total do produto no periodo da apuracio anterior, podera



ser registrada diretamente como custo, conforme RIR/1999, art. 290,

paragrafo unico.

2.1.2 PROCESSO DE IMPORTAGAO

Segundo Vieira (2010, p.31), importar é “o ato de inserir no pais produtos

. . . ) . . o
ou servicos oriundos do exterior”. Ele ressalta que o Brasil iniciou o processo
de abertura comercial em 1988, com o objetivo de inserir o pais no mercado

mundial. Souza, (2010, p. 6), explica que:

Os paises para se desenvolverem e acompanharem a concorréncia dos mercados
mundiais, necessitam importar maquindrio, tecnologia, fertilizantes, minérios e outros
insumos necessarios a sua producio, pois sem isso nio acompanharam a competitividade
dos mercados mundiais nem alcangario o melhor desempenho nas suas atividades. O
crescimento dos paises refletese no aumento das importacdes, sobretudo daqueles bens

que sdo imprescindiveis 4 producio industrial ou agricola; [...].

Krigman, Obstfeld e Melitz (2015) afirmam que pode existir um ganho
enorme com as negociacdes com outros paises, beneficiando na maioria das
vezes ambos os lados. Entretanto, Sousa (2010, p. 6), observa que “as
importacdes podem prejudicar o funcionamento no pais de determinadas

industrias ou setores de atividade”.

O primeiro passo a se tomar para realizar esse processo é escolher a
mercadoria e seu fornecedor (LUZ, 2012). Apo6s esse procedimento, a
organizaciao importadora terd que buscar aval junto ao sistema de Registro e
Rastreamento da Atuacio dos Intervenientes Aduaneiros (RADAR),
conforme Souza (2010). Além dessa habilitacio, é necessirio um cadastro
prévio no Registro de Exportadores e Importadores do Ministério do

Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (REI) (Vieira, 2010).

O fornecedor escolhido pela empresa, segundo Luz (2012), emitira a fatura
proforma que tem como objetivo expor as condi¢des do exportador para o ato
de compra e venda, e mesmo que tenha sido acertado todos os detalhes da

aquisicao, isso nao significa que o produto sera embarcado para o Brasil.



Ainda para Luz (2012), apds solicitada a Licenca de Importagio, o
importador rd comunicar seu fornecedor que o embarque estrangeiro podera
ser feito, um conhecimento de carga e um seguro da carga serdo emitidos, esta
ultima deve ser solicitada juntamente na companhia de seguros e devera cobrir

o transporte de sua origem até a chegada em seu destino.

Luz (2012, p.371) ainda afirma que “trés elementos se destacam na
defini¢iao do contrato de compra e venda: a coisa, o preco e o consenso entre
as partes’. As modalidades de pagamento utilizadas no mercado internacional
em regra sao: carta de crédito a vista ou a prazo, cobranca a vista ou a prazo,

remessa em saque ou pagamento antecipado. (VIEIRA 2010, p.100).

Assim que chegar no Brasil, o produto deverid ser nacionalizado,
caracterizado pelo ” [...] desembaraco desta para o consumo ou utilizacio no
mercado interno” (VAZQUEZ, 2012 p.79). A mercadoria ficard armazenada
até que uma Declaracio de Importacio (DI) seja registrada pelo importador,
apos serd entregue a Receita Federal do Brasil os documentos pertinentes, s6
entio haverd o Despacho Aduaneiro e pagamento dos tributos relativos ao
processo. (LUZ, 2012).

2.1.3 Impostos, taxas e contribuicdes incidentes no processo de
Importacao.

2.1.3.1 IMPOSTO DE IMPORTAGAO

Para Camargo (2017) o imposto sobre importa¢io (II) é um imposto de
competéncia federal incidente sobre a importacio de mercadorias de origem

estrangeira e sobre a bagagem de viajante procedente de outro pais.

Para confirmar a afirmacio acima o art. 1° da lei n® 37 de 18 de novembro
de 1966 dispoe que: “Art.1° - O Imposto sobre a Importacio incide sobre

mercadoria estrangeira e tem como fato gerador sua entrada no Territério
Nacional” (BRASIL, 1966).



O imposto de importacido refere-se uma prestacio pecuniaria devida a
Unido que serd devido no momento da entrada de mercadorias estrangeiras
em territério brasileiro, tal tributo além de da arrecadacdo, tem finalidades
extrafiscais, sendo que controla a balanca comercial através do aumento ou
diminuicio de aliquotas apliciveis. (JUNIOR, 2007).

Ainda na lei n° 37 de 18 de novembro de 1966, no art. 2° estd disposto a

base de calculo do imposto sobre importagio:

Art. 2° - A base de célculo do imposto é: I - quando a aliquota for especifica, a quantidade de
mercadoria, expressa na unidade de medida indicada na tarifa;

II - quando a aliquota for "ad valorem", o valor aduaneiro apurado segundo as normas do
art.7° do Acordo Geral sobre Tarifas Aduaneiras e Comércio - GATT (BRASIL, 1966).

2.1.3.2 TAXA SISCOMEX

O portal Fazcomex (2019) afirma que a taxa siscomex é uma taxa que é
devida no ato de registrar a declara¢io de importacio (DI), sendo que seu fato
gerador se dd através da utilizacio do sistema de importacio, sendo que tal
taxa é devida independentemente da ocorréncia de tributo a recolher e sua
forma de cobranca é o débito em conta corrente do contribuinte que requerer

tal declaracio.

A taxa Siscomex foi instituida através do art. 3° da lei n° 9.716 de 26 de
novembro de 1998: “Fica instituida a Taxa de Utilizacio do Sistema Integrado
de Comércio Exterior - SISCOMEX, administrada pela Secretaria da Receita
Federal do Ministério da Fazenda” (BRASIL, 1998).

Sendo que o paragrafo 1° deste mesmo artigo fica instaurado o valor desta

taxa:

§ 1o A taxa a que se refere este artigo serd devida no Registro da Declaracio de Importacio,
arazdo de:
I - R$ 30,00 (trinta reais) por Declara¢io de Importacio;

II - R$ 10,00 (dez reais) para cada adicio de mercadorias 2 Declaracio de Importacio,

observado limite fixado pela Secretaria da Receita Federal.



Entretanto a portaria MF n° 257 de 20 de maio de 2011 reajusta os valores

constantes no art. 3° acima citado, dispondo que:

Art. 1° Reajustar a Taxa de Utilizacio do Sistema Integrado de Comércio Exterior
(SISCOMEX), devida no Registro da Declara¢io de Importacio (DI), de que trata o pardgrafo 1°
do artigo 3° da Lei n° 9.716, de 1998, nos seguintes valores:

I - R$ 185,00 (cento e oitenta e cinco reais) por DI;

IT - R$ 29,50 (vinte e nove reais e cinquenta centavos) para cada adicio de mercadorias a DI,
observados os limites fixados pela Secretaria da Receita Federal do Brasil (RFB) (RECEITA
FEDERAL DO BRASIL, 2011).

2.1.3.3THC
A THC é traduzida do inglés Terminal Handling Charge, sendo que seu

significado é taxa de manuseio da carga no terminal portuirio, sendo que seu
objetivo é custear a movimentacdo do contéiner desde seu embarque na
exportacio até a entrega ao cliente final, no terminal portudrio compreende:
recebimento; conferéncia; transporte interno; abertura de volumes para

conferéncia; manipulacio; arrumacio; entrega; carregamento e
descarregamento. (COELHO, 2015).

Para Zanoni (2016) a THC é uma despesa portudria que incide sobre a
movimentacio do contéiner em determinado terminal portuirio, sendo que
tal despesa serve para custear os servicos de movimentacio desde a descarga
até o armazenamento do mesmo, sendo que o fato gerador de tal taxa é a

movimentacio de um container no porto aduaneiro.

2.1.3.4 FRETE/ TAXA DE FRETE MARITIMO

O valor do frete basico maritimo é definido através de duas grandes
variaveis, sendo elas o volume e o peso do produto a ser transportado,
entretanto existem valores que podem ser acrescidos no valor do frete basico,

para tais acréscimos existem as taxas e as sobretaxas. (KEEDI, 2016).

Para o mesmo autor, as taxas sao aqueles valores incidentes sobre a carga a

ser transportada, tais como tamanho, volume e preco da carga e as sobretaxas



sao aquelas que incidem sobre a navegacio da carga.

Amora (2017) destaca que as principais taxas e sobretaxas incidentes no
frete maritimo sao as seguintes: taxa sobre volume pesado; taxa para volume
de grande dimensao; taxa minima; sobretaxa de combustivel; taxa adicional de
porto; taxa de processamento; sobretaxa por congestionamento e taxa de

seguro.

2.1.3.5 MARINHA MARCANTE

A marinha mercante refere-se a um grupo de organizacdes dedicadas a
atividades maritimas, a marinha mercante estd dividida em 3 grandes ramos,

sendo eles: marinha de comércio, marinha de pesca e marinha de recreio
(MORETT]I, 2018).

Para Leite (2018) a primeira é responsavel pelo transporte maritimo de
pessoas e mercadorias, a marinha de pesca é responsivel pelo
desenvolvimento da atividade profissional de pesca e o uso de embarcacdes,
por fim a marinha de recreio é aquela que desenvolve atividades de desporto e

lazer, com o emprego de embarcacdes navais.

2.1.3.6 VALOR ADUANEIRO

Para Gueiros (2011) o valor aduaneiro é o valor da transacio de
mercadorias importadas, ou seja, todas as mercadorias sujeitas a despacho de
importacio serdao submetidas a uma andlise para determinar se o valor
declarado no momento da importacio esta correto, sendo que para tal foram
criados 6 métodos de valoracio aduaneira e sua escolha é em ordem crescente,
sendo assim, se mercadoria nio se encaixou no primeiro método, usa-se o

seguindo, e assim por diante, até chegar no sexto método.

Para confirmar as afirmacdes acima o acordo sobre a implementacio do
artigo vii do acordo geral sobre tarifas e comércio 1994 em seu art. 1° dispoes

que:



1. O valor aduaneiro de mercadorias importadas serd o valor de transacio, isto é, o preco
efetivamente pago ou a pagar pelas mercadorias em uma venda para exportacdo para o pais de
importacio, ajustado de acordo com as disposicdes do Artigo 8, desde que:

(a) ndo haja restricdes a cessdo ou a utilizacio das mercadorias pelo comprador, ressalvadas as
que:

(i) sejam impostas ou exigidas por lei ou pela administracio publica do pais de importacio;

(ii) limitem a drea geogréfica na qual as mercadorias podem ser revendidas; ou

(i) ndo afetem substancialmente o valor das mercadorias;

(b) a venda ou o preco nio estejam sujeitos a alguma condicdo ou contraprestacio para a qual
nio se possa determinar um valor em rela¢io as mercadorias objeto de valoracio;

(c) nenhuma parcela do resultado de qualquer revenda, cessdo ou utilizacio subseqiiente das
mercadorias pelo comprador beneficie direta ou indiretamente o vendedor, a menos que um
ajuste adequado possa ser feito de conformidade com as disposi¢cdes do Artigo 8; e

(d) nio haja vinculagio entre o comprador e o vendedor ou, se houver, que o valor de
transacdo seja aceitdvel para fins aduaneiros, conforme as disposicdes do pardgrafo 2 deste

Artigo.

Assim, Tom (2016) afirma que o valor aduaneiro é formado pelo custo de
transporte do produto importado até o territério alfandegirio, o custo da
mercadoria, bem como as taxas incidentes sobre seu manuseio e o seguro

sobre o bem importado.

2.1.3.7 ABERTURA DE CARTA DE CREDITO

A carta de crédito é uma modalidade de pagamento internacional que
atualmente é a mais utilizada no mercado internacional, este fato se d4 através

da oferta de garantia, tanto para o exportador quanto para o importador
nacional (MARQUES, 2019).

O mesmo autor continua ainda afirmando que a carta de crédito é similar
aos empréstimos e financiamentos da rede bancdaria convenciona, sendo que
neste documento siao elencados o valor da transacio, os bens ou servicos a

serem negociados e informacdes das empresas envolvidas no negécio juridico.

Montoro (2013) afirma que esta modalidade de pagamento é

extremamente segura, pois, o vendedor de um bem ou servico somente o



embarga para entrega ap6s receber do banco a tal carta de crédito com o

compromisso efetivo de pagamento.

2.1.3.8 TCP

No préprio site da TCP (Terminal de Contéineres de Paranagud) estd
descriminado que ela é uma organizacio responsavel por administrar o
terminal de contéineres do porto de Paranagui, sendo que tal terminal
atualmente tem 320 mil m? de drea de armazenagem e tem capacidade de
movimentacio de 1,5 milhdo de TEUs/ano (TCP, 2019).

2.1.3.9 ARMAZENAMENTO

Seixas (2014) afirma que quando uma mercadoria fica retido para
conferencias aduaneiras, a mesma sobre taxa sobre armazenamento, ou seja, a
empresa nada pode fazer a respeito e deve desembolsar um valor X para que
seu container possa ficar armazenado até a liberacio para entrega ao destino

final.

Para que sejam evitados os custos adicionais de armazenagem na alfandega
deve-se adotar algumas meditas, Ferreira (2015) afirma que antecipar
pagamentos a marinha mercante pode acelerar o processo de liberacio de
containers, contratar uma logistica eficiente para diminuir a perda de tempo e

adequa-se eletronicamente sobre o desembarque.

2.1.3.10 LICENCA DE IMPORTAGAO

A licenca de importagio (LI) é um documento eletrénico emitido pelo
Siscomex, baseando-se em informagdes que o importador ou o despachante
aduaneiro registra no sistema sobre a mercadoria que sera importada, sendo
que as informacdes registradas sio: NCM, valor, peso liquido, exportador,
fabricante, entre outros (MACEDO, 2013).

O mesmo autor continua ainda, afirmando que este tal documento tem a

funcio de ser uma licenca para importar uma determinada mercadoria,



comenta ainda que a maioria das mercadorias sio isentas de tal licenca,
entretanto produtos como alimentos, medicamentos e brinquedos sio
obrigados a terem a licenca de importacio para nio terem suas mercadorias

apreendidas na aduana.

Aratjo (2018) afirma que a licenc¢a de importacio tem validade de 60 dias a
partir a data de deferimento da mesma, sendo assim a empresa deve estar
atenta aos prazos para que nio haja atrasos na entrega de suas mercadorias por

conta da falta desta licenca.

2.1.3.11 INDUSTRIALIZACAO

Para Pena (2019) a industrializacio é um processo histérico-social em que
transformou a inddstria no setor dominante de uma economia, sendo que
neste processo foram substituidos instrumentos, técnicas e processos de
producio para aumentar a produtividade e consequentemente aumentar o

lucro desenvolvido por determinada industria.

O mesmo autor, afirma que a economia baseada em atividade agraria,
artesanal e comercial passa a ser baseada no urbanismo e na industrializacio,
gerando grandes transformacdes na vida e no padrio de relacdes sociais da

época, desenvolvendo toda uma sociedade economicamente.

Colaborando com essa ideia, Cerqueira (2019) afirma que o processo de
industrializacido se tornou mais amplo gracas a moderniza¢io e o avanco em
tecnologia, pois com ambos, hd a criagao de novas ferramentas e métodos que

proporcionaram grandes avancos neste setor tao importante para a sociedade.

2.1.4 FORMACAO DO CUSTO NO PRODUTO IMPORTADO

Tudicibus et al. (2013) afirmam que para definir os componentes do custo
de qualquer que seja o produto, o ponto de partida é analisar o que estd sendo

identificado na documentacio da compra. Contudo, o conceito de custo de



aquisicao é que deve englobar o preco do produto comprado, mais os custos

incorridos adicionalmente, até estar o item no estabelecimento da empresa.

O custo de aquisicio dos estoques compreende o preco da compra, os impostos de
importa¢do e outros tributos, bem como os custos de transporte, seguro, manuseio e
outros diretamente atribuiveis a aquisicdo de produtos acabados, materiais e servicos. No
caso de importacdes de matérias-primas, ao custo deve ser adicionado o imposto de
importacdo, o IOF incidente sobre a operacio de cimbio, os custos alfandegérios e outras
taxas, além do custo dos servicos de despachante correspondente (IUDICIBUS et al.,
2013, p.84).

2.1.5 MERCADO DO VESTUARIO NO BRASIL

A moda estd ligada com estilo, personalidade e cultura. Por tras das pecas
de vestuario expostas na vitrine, hd uma industria poderosa, que envolve
inumeros profissionais: do tecelio que prepara o fio a modelo que desfila a
roupa nos eventos. “Para confeccionar uma sé peca, é preciso o trabalho de
estilistas, modelistas, cortador, costureiros, arremateiros, entreleiro
(acabamento), passadeiro, produtores e expositores”. (LIMA e TORRES, 2003,

p.1).

A alfaiataria é um oficio minucioso que estabelece relacio préxima e
pessoal com o seu cliente, demanda técnicas especificas as quais irdo traduzir
em corte e modelagem aperfeicoada a linguagem do corpo que a veste

eventualmente, privilegiando os gostos preferenciais e as excentricidades do
consumidor, satisfazendo seus anseios (BARBOSA; SANTOS, 2015).

O mercado mundial de toda cadeia téxtil, incluindo matérias-primas, é
extremamente competitivo e movimenta, por ano, um valor total de comércio
por volta de US$ 355 bilhoes. Dentre os quais US$ 151 bilhoes estao atrelados
aos produtos téxteis e US$ 180 bilhoes nas confeccdes. A sua evoluciao deve-se

ao fato do aumento de renda nos paises mais desenvolvidos e pela abertura de
novos mercados (SENAI/DN/SEBRAE/DF, 2002/2003, p.222).

2.2 METODOLOGIA



O estudo de caso foi realizado em uma empresa téxtil da cidade de

Ampére- Pr. Especializada na confec¢ao da moda masculina em geral.

Na realizacdo da pesquisa sobre o processo de importacio e areas afins,
serd utilizado o método dedutivo. Segundo Gil (2008), esse método busca
partir de principios verdadeiros e indiscutiveis, que possibilita chegar a
conclusdes formais, pois se baseia praticamente na pura légica, apontando a

razao como principal agente desse método.

Quanto aos procedimentos utilizados para a elaboracio da pesquisa sera de
natureza bibliogrifica e estudo de caso, pois serdo utilizadas bibliografias na

area de importacio.

A abordagem do problema de pesquisa sera realizada a partir de pesquisa
quantitativa e qualitativa. Michel (2005), diz que pesquisa quantitativa é
aquela na qual utiliza-se a quantificacdo na coleta de informacdes, mediante
técnicas estatisticas, como percentuais, desvio- padrio, entre outros. O mesmo
autor também afirma que a pesquisa qualitativa contribuird para a
compreensio do fendmeno em questio a partir da andlise detalhada e

argumentacao das ideias.

Para responder aos objetivos serdo utilizadas as pesquisas descritivas e
exploratorias. Para Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como principal

objetivo a descricao das caracteristicas de determinado fenémeno.

Quanto aos procedimentos técnicos, o estudo sera baseado em pesquisa

bibliografica e estudo de caso.

2.3 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

O estudo foi realizado em uma industria que esta inserida no segmento de
confeccdes do vestudrio da moda masculina localizada em Ampére-PR, a qual
foi constituida em 1978. Oferece ao mercado toda a sua linha de produtos,

calca, camisa, bermudas, ternos, blazer, jaquetas, camisetas, polos. Conta



também com uma estrutura especializada para completar o mix de produtos,

como gravatas, moletons, tricots, bonés, meias, cuecas e cintos.

Por ser uma empresa de grande porte é tributada pelo lucro real, a qual
realiza as suas contabilizacdes internamente, analisado seus custos unitarios,

tanto dos produtos adquiridos no exterior, quanto a producio propria.

Todas as informacoes utilizadas como base para o estudo de caso referente

ao produto X, foram coletadas dentro da organizacao.

Para célculo dos custos de importacio a empresa Y apropria seus custos
em 3 seguimentos: Valor aduaneiro, Valor de impostos e taxas de
importacio e Valor de despesas que ocorreram no processo conforme

tabela 1 fornecida pela empresa Y.

Tabela 1 - Custos de impostacdo produto X.
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Fonte: Industria Objeto de Estudo (2019)
E valido ressaltar a influéncia do délar na aquisicio do produto, pois

quanto maior for o délar maior serd seus custos a integralizar. A data da

compra do produto foi em 27/02/2019, para registro e emissio da DI



(Declaracio de Importacdo) o ddlar estava R$ 3,7285, seu valor aduaneiro
unitario incluindo frete e THC foi de US$ 15,0569, sendo em reais R$ 56,14.

Para melhor compreensido das informacdes presentes na tabela 1, sera
apresentada a seguir, uma sequéncia de tabelas individualizando as

informacoes presentes na mesma.

Tabela 2 — Valor Aduaneiro

valor aduaneiro RS 54,70
frete RS 1,24
THC | 0| RS 0,20 _

Valor aduaneiro | RS 56,14

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
O valor aduaneiro equivale ao valor pago pela mercadoria livre de

impostos, o valor da transacio, que é o preco efetivamente pago ou a pagar
pelas mercadorias, em uma venda de exportacio para o pais de importacio,
ajustado de acordo com as disposi¢cdes do seu Artigo 8 (FAZENDA, 2019).

Frete Maritimo LCL nesse caso é o frete que a empresa paga para que seus

produtos velejem de outros paises até o porto de Paranagua- PR.

A Taxa de Movimenta¢io no Terminal (THC): é o preco cobrado pelo
servico de movimentacio de cargas entre o portao do terminal portuirio e o
costado da embarcacio, incluida a guarda transitéria das cargas até o momento
do embarque (COELHO, 20015).

A base de célculo dos impostos de importacio se da através do valor
aduaneiro. O Imposto de Importacido é calculado pela aplicacdo das aliquotas
fixadas na Tarifa Externa Comum do Mercosul (TEC) sobre o valor aduaneiro
(FAZENDA,2019). O quadro 3 relata todas as taxas que compdem o segundo

seguimento dos custos de importaciao na empresa Y.

Tabela 3 — Impostos e Taxas de Importacio



Imposto importacgio RS 20,52
Pis . . RS 1,23

Cofins RS 6,25

taxa Siscomex _ _ RS 0,04

‘ _ _ RS 28,04 |

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
O valor do LI (Imposto de Importacio) estd definido na DI, junto o valor

de impostos PIS, COFINS e taxa SISCOMEX, os quais possuem suas aliquotas

fixas utilizando o Valor aduaneiro como base de cilculo.

O imposto de importacio corresponde a uma aliquota ad-valorem
(porcentagem do imposto de importacio que é calculado com base no valor
aduaneiro da mercadoria tributada) efetiva a 26% sobre o valor aduaneiro que
é regulada pela TEC (Tarifa Externa Comum), que deverao ser cumpridas pelo
governo brasileiro (FECOMERCIO, 2019). Os valores de impostos de PIS
(Programa de Integracdo Social) e COFINS (Contribuicio para Financiamento
da Seguridade Social) geram créditos para a empresa no fechamento da guia de

imposto mensal.

O sistema integrado com comercio exterior (SISCOMEX) instituido pelo
decreto 660 de 25 de setembro de 1992, tem por finalidade integralizar as
atividades e registrar, tendo um controle do comercio exterior, exercendo um

fluxo tnico, automatizando as informacdes (BRASIL, 2019).

No quadro 4 estdo atribuidos o terceiro seguimento para a apropriagao das
despesas no custo de importacio da empresa Y, tais como: Abertura de carta
de Crédito, TCP, Armazenamento, LI (Licenca de Importacio), AFRMM

(Marinha Mercante), Taxas de Frete Maritimo, honorario e Frete Nacional.

Tabela 4- Despesas de Importacio



Despesas:

Aberturactacred | RS -
tcp | RS 042
Armazenamento | RS -

Licenca de Impor‘t! |

Marinha Mercante | RS 0,37
Taxas frete maritimo | RS 040
Comissdes | RS 0,15

Frete Nacional | RS 0,50

! RS 1,84

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
A Carta de crédito é uma forma segura que garante a finalizacio do

pagamento da mercadoria, é utilizada em casos de financiamentos da
mercadoria através dos bancos, “emitida em moeda estrangeira e encaminhada
para pagamento por meio de um banco, contendo instru¢des detalhadas que o
banco correspondente no pais do exportador devera exigir do favorecido para
poder pagar-lhe o crédito instituido a seu favor” (FECOMERCIO, 2019, p.
12).

Quando ocorre o pagamento avista da mercadoria, a despesa nio
prescreve, pois o valor é pago diretamente ao fornecedor na emissao da DI, foi

o que ocorreu na compra do produto X.

Terminal de contéineres de Paranagud (TCP) é uma empresa responsavel
pela armazenagem do produto no porto, utiliza-se de tabelas de prestacio de
cobranca sobre o servico, é uma taxa de custas de armazenagem, quanto maior
for a estadia da armazenagem maior serd a taxa, a mesma incidiu na operacio

do produto X, agregando R$ 0,42 por produto importado.
A AFRMM (Adicional ao Frete para Renovacio da Marinha Mercante)

uma taxa cobrada para navegar. Decreto-lei n° 2.404/87, disciplinado pela Lei



n° 10.893/04, com as alteracdes trazidas pelas Leis n° 12.599/2012 e
12.788/2013:

O fato gerador do AFRMM ¢ o inicio efetivo da operacio de descarregamento da
embarcacio em porto brasileiro, a qual pode ser proveniente do exterior, em navegacio
de longo curso ou de portos brasileiros, em navegacio de cabotagem ou em navegacio

fluvial e lacustre.

A Industria Y possui uma empresa despachante contratada, que auxiliam
em todo o processo de importacio, por esse motivo nessa situacao ao adquirir
produto X foi pago R$ 0,15 por produto. Os agentes receberam comissio, por

prestar servicos que intermediaram o processo de importacio.
(FECOMERCIO, 2019).

Frente nacional é o trajeto que o produto percorre de Paranagud — PR até
a cidade Ampére- PR, no caso de produto acabado é feito por uma
transportadora contratada pela instituicao, diferentemente quando se ¢é
matéria prima, o qual a empresa possui uma frota de caminhdes que buscam a

matéria prima em Paranagud PR até as instalacoes da inddustria.

LI (Licenca de Importacio) um processo administrativo que ocorre em
todas as operacoes de importacio, tem objetivo autorizar a importacio de
determinados produtos, apds obter a autorizacdo e tudo estiver dentro da
legalidade a empresa recebe a licenca de importacio (BRASIL,2019). No caso
do produto X nao ocorreu a cobranca, pois até o momento do registro da DI,
o despachante aduaneiro nao havia repassado essa despesa, ficando a

integralizar no préximo embarque do mesmo pedido.

O valor total da operacao de importaciao do produto X, que correspondem
a trés segmentos estao expostos na quadro 5, com isso podemos compreender

melhor todas as despesas atribuidas para formacio seu custo.

Tabela 5 - Total do Custo do produto X no processo de importaciao



Valor Aduaneiro
unitario RS 56,14
Imposto e Taxas de
importacio unitdric | RS 28,04

Despesas Gerais de

Importagdo unitdrio | RS 1,84

Total do Valor de
Impostos e taxas
unitario RS 85,02

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
O pagamento da DI corresponde a soma do L.I (Imposto de importagio),

PIS, COFINS, IPI e Taxa SISCOMEX, podemos observar que o custo de
aquisicio do produto X na operacio de importa¢io na data de 27/02/2019 foi
de R$ 86,02 incluindo todas as despesas desde a fabricacao do produto no

exterior até o desembarque da mercadoria na sede de Ampére- PR.

A formacio do preco e venda do produto X utiliza seu CMV (Custo da
Mercadoria Vendida) a qual sdo seus Custos menos os Impostos dividido pelo
divisor do MERKUP, conforme quadro 6 estao dispostos alguns gastos que

sao utilizados na formagao do divisor do preco para a venda.

Tabela 6 — formacio preco de venda produto importado.

Composicio Preco de venda

Custo bruta RS 86,02

(-1 Pis RS 1,81

{1 Cofins R 8,30

Custo sem impostas RS 75,91 ChMV

IMPORTADO
100% Preco de Venda | RS 142,55 | RS 5,70

|erns %) | | g 2,35
Pis 1,65% I ne 10,53
| Cofins 7,60%, | RS 8,55
Comissoes % | | RS 3,56
frote 2,50%) | RS 11,40
Despasas Fluas 3] [ RS 1,85
Marketing % | RS 11,58
Lucro 15% |
Divisar 53,25% | | rd 66,64

H'.; 142.5%
Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
Para a formacio do preco de venda a empresa utiliza-se de um divisor

MERKUP, o qual consiste basicamente em cobrir todos os custos, despesas e



impostos e no final gerar um lucro na venda para manter a empresa ativa, mas
para que isso ocorra é necessirio somar as porcentagens de cada elemento
inclusive a porcentagem do lucro desejado na venda unitiria de cada item
(MORAES, 2016). A tabela 7 nos relata de que forma chegamos ao divisor de

53,25% conforme nos mostra a tabela 6.

Tabela 7 — Divisor MERKUP

100% |
lerns %5
Pis__ : 1,65%]
Cofins 7 60%|
Comissons {1-%‘
frete 2,500
.[.'.lr- SESRS Fixas ] R.";-v:-\.-
Mar keting J'*x-:
larcie 15%)
Divisor 53,25%)

Fonte: Industria Objeto de Estudo (2019)
Sabemos que a aliquota e ICMS para produto importados é de 4%

conforme o regulamento de ICMS, e as aliquotas de PIS e COFINS para
empresas do lucro real sao 1,65% e 7,6%, a empresa precisa apropriar os
demais gastos incorridos no processo, agregando 6% para as comissoes, 2,5%

para o frete, despesas fixas 8%, marketing 2% e lucro desejado de 15%.

Para a empresa conseguir suprir todos os seus gastos da operacio serd
necessario aplicar uma aliquotas de 53,25% em cima do seu CMV, ou seja, sua
margem de Merkup é de 100% mas de despesas fixas e varidveis a empresa
possui 46,75%, obtendo um total de obrigacdes de R$ 66,65. Portanto 100%
menos 46,75% = 53,25% Conforme tabela 8.

Tabela 8 — despesas fixas, variaveis e impostos para a venda do produto X.



100%
lcmns ' 4%| RS 5,70 | (RS 142,55 X 4%)
Pis = 1,65%| RS 2,35 | (RS 142,55 X 1,65%)
Cofins 7,60%| RS 10,83 | (RS 142,55 X 7,60%)
Comissoes | 6%| RS 8,55 | (RS 142,55 X 6%}
frete ' 2,50%| RS 3,56 | (RS 142,55 X 2,50%)
Despesas Fixas | 8%| RS 11,40 | (RS 142,55 X 8%)
Marketing 2%| RS 2,85 | (RS 142,55 X 2%}
Lucro : 15%| RS 21,38 | (RS 142,55 X 15%)
Divisor , 53,25% RS 66,64

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
A Lei 13.137, de 19 de junho de 2015 que trata das aliquotas do

PIS/PASEP e da COFINS incidentes no processo de importacio, as quais

deveram possuir uma aliquota diferenciada sendo de 2,1% PIS e 9,65% para a
COFINS na aquisi¢io do produto importado. (BRASIL,2015)

Diferente das aliquotas para a venda a qual é de 1,65% para PIS e 7,65%

para a Confins as quais estdo inseridas ao divisor de venda.

As aliquotas de ICMS (imposto por circulagio de mercadorias e servigos)
sao definidas por Estado, instituidas através de Decretos que siao aprovadas

pelo governador, possui uma legislacio sobre o ICMS vigente em cada Estado,
no caso RICMS (regulamento do ICMS) (MACEDO,2019).

As despesas fixas sio aquelas que nio sofrem alteracio independente de
sua producio, pois sio valores fixados. J4 as despesas varidveis dependem

diretamente do volume produzido ou do volume de vendas do periodo.
(ZANLUCA, 2019).

Todas as aliquotas de impostos e despesas estabelecidas no divisor tem sua

base de calculo o preco de venda.

No caso da venda do produto X devemos dividir o meu CMV pelo meu
divisor (MARKUP), ou seja, meu custo bruto R$ 86,02 menos R$ 1,81 (2,1%
PIS) menos R$ 8,30 (9,65% COFINS) = RS 75,91 CMV divido pela a aliquota
do Markup 53,25% = 1,4255 X 100 = R$ 142,55, para tirar a prova real,
podemos somar o meu CMV R$ 75,91 mais o total de todas as despesas R$



66,64 = R$ 142,55. Sendo assim o preco de venda do produto X na operacio
de importado serd de R$ 142,55.

2.3.1 PRODUTO X FABRICAGAO PROPRIA

No que tange a fabricacio proépria todos os gastos incorridos para a
elaboracio do produto sio classificados como custos. E valido ressaltar que
custos, tem a funcdo de coletar, classificar e registrar dados operacionais que
sio denominadas internamente (VIEIRA,2008). Conforme tabela 9 relaciona

todos os itens atribuidos para a formacao do produto X.

Tabela 9 - ficha técnica produto x produzido nacionalmente

MATERLA PRIMA PRODLUTO WACIDNAL

D{‘FC—'W‘I\,}ED UKD Wl UniTarin @t consums | valor total |
ar und 05841 L0908 55841 |
TEC i 5, 8000 15, 0660
TaG und 0,0700 no7ma |
TAG und 0,0245 0,0245
SAIZANTE mi | 2,8000 n,5880 |
PERFITA DUPLAFACIL it | o820 9,0001
FERFITa FICRELLA mi |  m2e0 n2880 |
PERFITA D.FACE pi | @m0 0,2600
OMBREIRA pe | 1,0600 10600 |
LACRE it | 0,0700 0,0700
FORRO mi | 3,0200 L3z |
FORRD it | 3, 2000 31,2080
FELTRC mi | 110000 n6600 |
ETC und | o060 9,0320
EMTRETELA i 2,5600 1, 9458 |
CRIMA, it 13,5000 1, 4300
CODIGD und 0,001 n0827 |
CAPAP und 4,1800 41800
CABIDES und 1,3500 1,3500 |
EMTRETELA CO it &,4300 0, 4494
EMTRETELA FREDENBERG mi 1,1900 50833 |
ETC EASY Lnd 8,1750 4 G173 3
ETO EASY L] 0, 40a3 0, 4037
BLSTRETCH und 0,1357 0, 1357
BT T SERAI-BRILEC e 1, TR 0, FasE
BTO PTO SEMI-BRILHD und 10,0208 o, 4888 |
COLCHETE und 0,058 g, 0368 |
BARLI =3 11,5000 1 o,758a |
i 4o 1600 | o0s8s | 00733 |
Tt ad LR

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
“Ficha técnica tem por objetivo definir tecnicamente o modelo, ou seja, o

produto, para os departamentos de engenharia de producido, custo, PCP
(planejamento e controle de producio) e para as linhas de producgo.” (ABNT,
2012, p.19)



Através da tabela 9 podemos diagnosticar que dos R$ 38,0098 de consumo
do produto X, R$ 21,5960 é matéria prima, R$ 10,8838 sao aviamentos e R$
5,5300 é destinado a embalagens. A mio de obra também estd inserida na
formacao do custo do produto, é um dos itens que possuem maior valor

agregado, por se tratar de mao de obra especializada.
Tabela 10 - mao de obra produto X producio nacional

CUST.MIN.MED| _ TOTAL
0,302 53,44

TERFQ HR"s
176,36

MED DE OBRA OPERACIONAL

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
As informacdes relacionadas ao tempo se deram através do método de

cronoandlise, é uma ferramenta muito importante nos dias atuais, pois além
de definir o tempo padrao de cada produto, auxilia a institui¢ao na andlise de
processos, acompanhando a evolucio continua. Também se aplica para

parametros de custo industrial através da relacio tempo padrio versus custo
minuto do setor produtivo. (FELLIPE,2012)

Dessa forma o custo do meu produto X dentro da empresa Y é de R$

91,4498 (soma de todos os aviamentos atribuidos ao produto 38,0098 mais a
minha mio de obra R$ 53,44).

Para a formacao do preco de venda utiliza-se do divisor, o mesmo poderd
variar em relacio aos Estados, conforme tabela 11. E valido ressaltar que nesse
caso a aliquota de ICMS do produto nacional/ fabricacio propria é de 4% para
os Estados PR, SC, RS, SP, RJ e MG e 2,67% para os demais Estados conforme
Decreto N 7871 de 29/09/2017 item 50 anexo VII, que fala sobre credito

presumido.

Tabela 11 - formacio do preco de venda



MNacional Venda estados aliqueta 12% (PR,SC,RS,5P,RI,MG)

CUSTO TECIDO RS 21,60

100% AVIAMENTOS RS 10,88

lcms &% EMBALAGEM RS 5,53

Pis 1,65% total custo mat prim| RS 3g,m

Cofing TE0% (-)lems 12% RS 4,56

Comissoe % (-)Pis 1,65% RS 0,63

frete 2, 50% (-) Cofins 7,60% RS 2,89

Des, Finas 2% | Custo mat Prima sfim RS 29,93

Mdarketin % hao de obra RS 53,44

Lucro 15% Custo Total RS 83,37
Divisor 93,25%

Preco de Venda RS 156,57

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
Pode-se observar que o custo para a fabricacio do produto X foi de R$

83,37 livre de impostos, aplicada a uma aliquota de 53,25 % do divisor de
Merkup o preco de venda destinado aos Estados de PR, SC, RS, SP, R], MG é
de R$ 156,57. A tabela 12 nos mostra a formacio do preco de venda para os
demais Estados, perceba que o divisor de Merkup ja n2o é mais o mesmo pois
a aliquota de imposto é menor, o qual se trata de Estados menos

desenvolvidos, mas os percentuais de despesas equivalem aos anteriores.

Dessa forma observamos que por mais que a aliquota do merkup seja
diferente o valor da venda do produto nio possui tanta discrepancia, na venda
de um Estado para o outro, sendo assim o produto “X “fabricado
nacionalmente e vendido para Estados de Aliquota 7% tem uma reducio do se
preco de venda de R$0,33 em relacio a venda do produto “X” nos Estados

aliquota 12%.

Tabela 12- formacao de preco de venda

Madional Venda estados aliquota 724 (DEMAIS ESTADOS)
i QUSTO TECIDO RS 21,60
I | AVIAMENTOS RS 10,88
[ 2,67%| | EMBALAGEM  |RS 553
Pls | LES%h| | total custo mat prima | RS 38,01
Cofins | 7.60% |(-)1ems 7% RS 166
Comissoes | 6% {i-)Pis 165% Ry 0.63
frete _1,50%| [-)Cofins 7.60% |RS 3,89
Desp Fixas | g% _|Custo mat Prima sfimpd RS 31,83
Marketing % Mao de obra RS 55,44
Lucra | 15%| |Custo Total Rs 85,27
Divisor 54,58% | 1 i
|Pregn de Venda RS 156,24




Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
Por se tratar de Estados que possuir um indice menor de desenvolvimento

a aliquota efetiva de ICMS é de 2,67% conforme o regulamento de ICMS item
50 anexo VII.

Por tanto através dessa analise observamos que possui maior viabilidade
na aquisicio do produto X na compra no exterior, seu custo foi de R$ 86,02
por unidade, enquanto para produzi-lo seu custo foi de R$ 91,4498, uma

variacao de R$ 5,4298 por unidade. Conforme tabela 13.

Tabela 13 Comparativo de custos do produto” X “ importado vs nacional

(produgio propria)
CUStD produto X
Produto nacional Produta importado

AP RS 71,60 |valor adu A 56,14
LAY RE 10,88 |Impos Ré 28,04
EhiB R& 5,53 |desp R 1,84
mADO RS 33,44

Custos A% 91,45 |Custos RS 6,02

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
O fator limitador para tornar viivel a operacio de importacio se da

através da taxa cambial no entanto a mesma possui oscilacdes, que sio
limitadas aos fatores da politica econdmica, pois essa mesma operagcio com um

ddlar em alta tornaria invidvel todo processo da transacio.

Pelo fato do doélar cotado no dia 27/02/2019 estar 3,7285 se tornou viavel
para a empresa optar pelo processo de importacio, trazendo uma maior
margem de lucratividade nas vendas e possuindo uma diminuicdo dos custos

em relacdo a fabrica¢io do produto “X”.

3. CONCLUSAO

O presente estudo buscou identificar dentro do processo de importacio
todos os custos alocados, enfatizando os conceitos relacionados a pesquisa com

o intuito de auxiliar na tomada de decisao através da andlise quantitativa e



qualitativa utilizando meios de custo-beneficio para a empresa, visando
eficiéncia e lucratividade. Através do estudo foi possivel identifica em quais
operacdes o custo é mais vantajoso, evidenciando a viabilidade de reducao do
mesmo na fabrica¢do (processo nacional) ou compra (processo de importagio)
do produto “X”, por se tratar de um processo complexo os dados foram

estruturados em quadros para possibilitar a anélise dos custos.

O fator decisivo para a viabilidade ou nao do processo de importacio é a
cotacdo do dolar, por esse motivo um dos profissionais mais importantes nesse
processo € o despachante aduaneiro, pois sua funcio conhece todas as
varidveis quantitativas e qualitativas inerentes ao processo além auxiliar no
processo burocratico, que envolve o conhecimento de diversas legislacoes e

tramites do processo de importagao.

Por tanto pelo fato do délar ser o limitador decisivo na operagao de
importacdo, nessa situacdao se tornou mais vantajosa para a empresa importar,
do que produzir o produto “ X” nacionalmente, trazendo assim um maior
custo beneficio para a instituicio, evitando algumas sancdes e obrigacdes
trabalhistas. Desse modo a empresa possui uma maior margem de lucro na
operacao de importado sem que ocorra eventos previstos cabiveis a processos

administrativos trabalhistas.
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ESTUDO SOBRE AS ASSINATURAS ONLINE PARA A
EMPRESA JDEB- JORNAL DE BELTRAO: MARKETING
DIGITAL

Eduarda Budnhak!
Valdete Fiorese?
José Ademir Gomes dos Santos3

1 INTRODUGAO

O presente estudo aborda a area de marketing da empresa JDEB- Jornal de
Beltrao, voltado para as assinaturas online da mesma. O marketing é
encontrado em diversas atividades realizadas nas empresas do mundo,
desempenhando um papel de suma importincia nas relacdes com a finalidade
de garantir a satisfacio e necessidades dos consumidores. Como a oferta de
produtos e servicos estd crescendo rapidamente, torna-se indispensavel a
preservacio e o cuidado do cliente nas empresas, sendo mais importante

manté-lo do que a conquista e reconquista de cliente.

A definicio de marketing para Las Casas (2010), consiste como, processo
de planejamento e execucio da concepcio, preco, promocio e distribuicio de
ideias, bens e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que venham a

satisfazer objetivos individuais nas organizacdes.

O modelo imposto sobre marketing digital, para Torres (2009), consiste: o
modelo de marketing digital, centrado no consumidor é baseado em seu
comportamento sendo eficaz e flexivel, principalmente porque estid baseado
nos principios corretos e naquilo que realmente importa para as empresas e

para o marketing: o consumidor.

Para Kotler (2017), hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A

estrutura de poder estd passando por mudancas drasticas. A internet, que



trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande

parte responsavel por essas transformacdes.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, com o objetivo de saber o que
fazem as pessoas a buscarem uma assinatura online na organiza¢ao, vendo que
este é um assunto que engloba marketing digital, e tem ampliado
gradativamente o assunto, conquistando a atenc¢io da drea administrativa das
organizacoes. Foi utilizado pesquisa exploratoria, ja que, faz um levantamento
tedrico sobre as teorias gerais da administracdo de marketing e marketing
digital.

Na pesquisa quantitativa foram elaboradas nove perguntas, com o objetivo
de saber se os clientes do Jdeb conhecem a assinatura online imposto pela

organizacio. Pesquisa realizada em setembro/2019.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Em rela¢do a administracio de marketing, Cobra (1992), define marketing
como o processo de planejamento e execucio desde a concepcio,
aprecamento, promocao e distribuicao de ideias, mercadorias e servigcos para

criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Contudo, Kotler (2000), define que, é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criacio, oferta e livre negociacio de produtos e servicos de valor com

outros.

Para Las Casas (2010), marketing é uma atividade de comercializacio que
teve a sua base no conceito de troca, o momento em que os individuos e
organizacdes de uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de

produtos e servicos, criaram-se especializacdes.



A defini¢do de marketing para Las Casas (2010), consiste como, processo
de planejamento e execucio da concepgio, preco, promocio e distribuicio de
ideias, bens e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que venham a

satisfaz objetivos individuais e organizacdes.

Kotler (2000), define que profissionais de marketing, utilizam diversas
ferramentas para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo, essas

ferramentas constituem o mix de marketing.

Porém, para Cobra (1992), o plano de marketing, consiste na identifica¢do
das oportunidades mais promissoras no negdcio para a empresa, mostra como
penetrar com sucesso, obter e manter as posicdes desejadas nos mercados

identificados.

Efetivamente, o plano de marketing é a base na qual os outros planos da empresa devem
estar montados; define as metas, principios, procedimentos e métodos que determinam o
futuro; é efetivo desde que envolva um compromisso por parte de todos os que
contribuem para o sucesso, do presidente ao funciondrio da expedi¢io e embalagem, e a
medida também que ele esteja atualizado com o sempre mutivel meio ambiente

mercadolégico. (p 88).

Ainda para Cobra (1992), as estratégias podem surgir de fontes variadas,
essas fontes vio desde um lampejo de um experimentado executivo de
marketing até grupos que geram estratégias. Em qualquer dos casos, a
liberdade de intuicdo, a pesquisa, s3o importantes para a criacdo e selecio de
ideias.

Definindo pesquisa de marketing, Kotler (2000), é a elaboracio, a coleta, a
analise, e a edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes

sobre uma situacgio especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Contudo, para Mattar (2014), a pesquisa de marketing consiste em ser a
funcio que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marketing, por meio da
informacao, essa usada para identificar e definir as oportunidades e os

problemas de marketing.



Segundo Kotler (2000), a orientacio de vendas parte do principio de que
os consumidores e as empresas, por vontade prépria, normalmente nio
compram os produtos da organizacio em quantidade suficiente. A organizacio

deve, portanto, empreender um esforco agressivo de vendas e promocio.

J4 a satisfacio do cliente, para Kotler (2000), consiste na sensacio de
prazer ou desapontamento resultante da comparacio do desempenho,

percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.

Kotler (2000), pensa que:

A principal meta da orientacio de marketing é auxiliar organizacbes a atingir seus
objetivos. No caso de empresas privadas, o objetivo maior é o lucro; no caso de
organizacdes sem fins lucrativos e drgidos publicos, é sobreviver e atrair recursos
suficientes para desempenhar um trabalho util. Empresas privadas nio devem puramente
objetivar lucros, mas alcancar lucros como consequéncia da criacio de valor superior para

o cliente. (p.45).

O mesmo autor, define cliente lucrativo como uma pessoa, residéncia, ou
empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de receita que excede por
margem aceitavel o fluxo de custo de atracdo, venda e atendimento da empresa

relativo a ele.

De acordo com Cobra (1992), previsio de vendas, consiste em um
permanente desafio para o homem de vendas, pois a previsio de vendas é a
base do planejamento financeiro, da producio e do préprio planejamento em

marketing, porque tudo desidgua no orcamento da empresa.

Para Cobra (1992), o mercado é constituido de compradores, e esses
compradores sio individualizados em gostos e preferencias. Identificar
compradores com comportamentos de compra homogéneos é o grande

desafio da segmentacdo do mercado.

Kotler (2000), define qualidade como a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de

satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.



A definicdo de produto, para Kotler (2000) pode ser entendida como, um
produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atengio, ser

adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade.

Jé para Las Casas (2014), a definicao de produto pode ser entendida como
objeto principal de comercializacio, ele é desenvolvido para satisfazer ao
desejo ou 4 necessidade de determinado grupo de consumidores, por isso sua

funcio principal € a de proporcionar beneficios.

A definicio de marca para Cobra (2000) é:

A marca faz parte do composto de produto e é o fator preponderante na adaptagio do
produto ou do servico a satisfacio das necessidades perceptiveis dos consumidores. O fato
de 0 nome escolhido para o produto ou o servico deve relacionar-se com o que ele faz é
um conceito antigo nem sempre necessirio. A marca é um nome, um sinal, um simbolo,
ou design, ou uma mistura de tudo isso, com o objetivo de identificar produtos ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los de seus concorrentes.
(p.345 e 346).

O teste de marketing para Mattar (2014), é entendido como, um
experimento controlado, realizado numa limitada, mas cuidadosamente parte
de um mercado, cujo objetivo é o de prever as consequéncias sobre as vendas
ou sobre os lucros, tanto em termos absolutos quanto relativos, de uma ou

mais acoes de marketing propostos.

Las Casas (2014), pensa que o fabricante precisa de um processo de
distribuicio fisica, necessita distribuir seus produtos para os consumidores,
como pode optar pelo uso de um ou vdrios canais para distribuicio, deve

tomar decisoes de como seus produtos vao ser conduzidos fisicamente.

Las Casas (2010), define que a pesquisa é uma das ferramentas de
marketing mais importantes para que uma empresa ajuste suas ofertas,
necessidades e tendéncias do mercado, é um método de coleta formal que se

desenvolveu muito com o marketing moderno.

Para Cobra (2009), a satisfagio do cliente é construida por meio da

qualidade e valor de um bem ou servico. Portanto, no conceito de qualidade



existem particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e
confiabilidade.

Contudo, Kotler (1998), define, é o planejamento, coleta, andlise e
apresentacio sistemadtica de dados e descobertas relevantes sobre uma situacao

especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Para Mattar (2008), a pesquisa de marketing visa trés finalidades, o
treinamento gerencial, controle gerencial, e para efetuar previsdoes de vendas,
o projeto experimental precisa estar muito bem elaborado para que nao se

cometam erros de avaliacoes.

Kotler (1998), pensa que uma empresa pode obter pesquisa de marketing
de inimeras maneiras, as empresas maiores tém seus proprios departamentos
de pesquisa de marketing, normalmente, o gerente de pesquisa, reporta-se ao
vice, e atua como diretor de estudos, administrador, consultor e defensor da

empresa.

Observando instrumentos de pesquisa, Kotler (1998), os pesquisadores de
marketing podem escolher entre dois instrumentos de pesquisa para coletar

dados primarios: questionario instrumentos mecinicos:

O plano de amostragem para Kotler (1998), é definido como, apds decidir
sobre as abordagens de pesquisa e os instrumentos, o pesquisador de
marketing deve desenvolver um plano de amostragem o qual exige trés

decisoes.

Ainda o mesmo autor explica que, apdés o plano de amostragem ser
determinado, o pesquisador de marketing deve decidir como os respondentes
devem ser encontrados, as escolhas, podem ser o envio de questionarios pelo

correi, a entrevista por telefone ou a entrevista pessoal.

Cobra (1992), define a esséncia do marketing como o processo de trocas,
nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para outro, com o

objetivo de satisfazer necessidades e desejos.



Observando escalas de avalia¢io, Mattar (2008), define que sdo utilizadas
escalas para medir varidveis que envolvem escalas ordinais, intervalares e
razio. Uma escala de avaliacio tipica procura efetuar a medicio do

componente efetivo da atitude.

Las Casas (2014), mostra que propaganda é uma das ferramentas mais
utilizadas em promocio e pode ser definida como qualquer forma paga de
apresentacio impessoal e de promocio de ideias, bem ou servicos por um

patrocinador identificado.

Para Mattar (2008), a coleta de dados é o documento através do qual as
perguntas e questoes serdo apresentadas, e onde sdo registradas as respostas e

os dados obtidos:

Mattar (2008), pensa que, o sucesso da opera¢io de coleta de dados estd
diretamente relacionado com a qualidade do pessoal contratado para sua
realizacio, pessoal altamente especializado e treinado € necessario para que os

dados sejam corretamente obtidos.

O mesmo autor, pensa que a internet veio revolucionar a forma de se

fazerem pesquisas em diversas direcoes.

As pesquisas de dados secundarias (também chamadas de desk research eram realizadas de
forma demorada e exaustiva, com intimeras visitas a 6rgios publicos, arquivos de jornais e
revistas, sindicatos, associacbes de classe, concessionirios de servico publico,
universidades, centros de pesquisa etc. Com a internet a pesquisa de dados secundérios
passou a poder ser feita exclusivamente a partir da navegac¢io pelos inimeros sites dessas

entidades e pela utilizac3o do auxilio proporcionado pelos sites de busca. (p.179)

Definindo validade Mattar (2008), diz que a validade de uma medicio se
refere a quanto o processo de medicio estd isento, simultaneamente, de erros

amostrais e erros nao amostrais.

Porém o mesmo autor define confiabilidade como: a confiabilidade de uma

medicio refere-se a quanto o processo esta isento apenas dos erros amostrais.



Observando anilise de conteido, Malhotra (2006), define como a
descricao objetiva, sistemdtica e quantitativa do conteddo manifesto de uma

comunicacio, inclui tanto a observacdo quanto a analise.

2.2 MARKETING DIGITAL

Contudo, Adolpho (2011), pensa que a tecnologia moderna,
particularmente a internet, mudou drasticamente o varejo nos ultimos anos,
sobretudo por possibilitar o aumento da quantidade e qualidade das
informacdes disponiveis aos varejistas e outros membros dos canais de
distribuicao.

Para Adolpho (2011), o surgimento da internet ndo foi simplesmente uma
inovacio disruptiva, mas praticamente a personificacao de um conceito biblico

de sermos todos um.

A internet nos une na medida em que delineia a cada bit a tessitura de nossa existéncia
cada vez mais baseada na era da informacdo. A internet paradoxalmente em relacio a sua
grandeza sistémica, permite o prosaico, deixando espaco para que exercamos nossas

individualidades e vontades. (p. 41)

Porém, para Torres (2009), a internet surgiu a pouco mais de uma década,
como uma rede de computadores, onde informac¢des poderiam ser publicadas
por especialistas, e acessadas por seus clientes. Com seu crescimento a internet
trouxe para o mundo dos negdcios, uma grande repercussio, com O acesso

instantaneo as informacgdes sobre produtos e servicos.

Segundo Adolpho (2011), hd pouco tempo as empresas perceberam que o
ciclo do produto deve comecar do consumidor, o departamento de marketing
pesquisa o que o consumidor quer e projeta um produto especifico para o

mercado desde cor até a capacidade de customizacio.

Adolfpho (2011), divide marketing digital em 8 Ps, sendo que o 1 ° é

definido como:



Descobrir seus mercados-alvos é essencial para que vocé tenha os insights necessérios
para criar sua estratégia de marketing digital. Conhecer o seu consumidor é o inicio da
comunicacio com ele. Antes de falar qualquer coisa seja, portanto, é necessario analisar
qual “idioma” seu interlocutor entende. De nada adianta ter um site se vocé nao sabe nada
sobre quem vai acessd-lo. Antes de pensar em projetar ou planejar um site, é preciso

conhecer seu consumidor digital. (p.345)

No 2° P, Adolpho (2011), conclui que, sua estratégia de marketing digital
s6 terd sucesso se vocé souber em que terreno estd pisando, quais seus
concorrentes, qual seu publico-alvo, o que ele quer e outras informagoes

cruciais para que se tenha éxito.

Para o mesmo autor no 3° P, é hora de construir a plataforma de negdcios,

a tangibilitacao de toda a informacio que se construiu no 1° e 2° P.

A criacio de uma plataforma interativa, ou seja, o desenvolvimento que seja mais do que
um cartdo de visita ou uma apresentacio da empresa na internet requer uma dose de
conhecimento que extrapola o departamento de tecnologia. Um site é uma ferramenta

multidisciplinar, assim como o proprio negécio. (p.477)

Para Kotler (2017), hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A
estrutura de poder estd passando por mudancas drasticas. A internet, que
trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande

parte responsavel por essas transformacdes.

Kotler (2017), define que o marketing deve se adaptar 4 natureza mutavel
dos caminhos do consumidor na economia digital. O papel dos profissionais
de marketing é guiar os clientes por sua jornada desde o estdgio de assimilacao

até se tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca.

Para o mesmo autor, conectividade é possivelmente o mais importante
agente de mudanca na histéria do marketing. Embora nao possa mais ser
considerada novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e nio mostra

sinais de desaceleracao.

A conectividade nos faz questionar muitas teorias dominantes e grandes pressupostos que

haviamos aprendido sobre consumidor, produto e gestio de marca. Ela diminuiu de



forma significativa os custos de interacio entre empresas, funciondrios, parceiros de
canal, clientes e outras partes envolvidas. Isso, por sua vez, reduz as barreiras de entrada
em novos mercados, permite o desenvolvimento simultaneo de produtos e abrevia o

tempo necessario para a constru¢io da marca. (p.35)

Torres (2009), destaca que, quando fala-se em marketing digital estamos
falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos, relacionamentos e
necessidades a serem atendidas. Assim, a visio que mais se aproxima da
realidade é baseada no comportamento do consumidor. O
internauta/navegador é o seu consumidor, que também assiste a televisio, lé
jornais ou revistas, ouve radio, trabalha, e assim vé produtos e servicos sendo

ofertados a todo momento.

O modelo imposto sobre marketing digital, para Torres (2009), consiste: o
modelo de marketing digital, centrado no consumidor é baseado em seu
comportamento sendo eficaz e flexivel, principalmente porque estd baseado
nos principios corretos e naquilo que realmente importa para as empresas e

para o marketing: o consumidor.

Esse modelo, mostra que, embora as acdes estratégicas, titicas e operacionais de uma
campanha de marketing digital possam ser diferentes, dependendo da empresa e de cada
cendrio, as técnicas de marketing que se baseiam no comportarnento do consumidor sio
igualmente aplicdveis ao marketing digital, desde que aplicadas corretamente a cada urn

dos ambientes e atividades presente naquele momento na Internet. (p.56)

Abordando midias sociais, Torres (2009), pensa que, sdo sites na Internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de contetido, a interacio
social e o compartilhamento de informacdes e diversos outros modelos de
sites que abrangem comunicacio, relacionamento, colabora¢io, multimidia e

entretenimento.

As redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais, nos
chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando
mensagens e criando listas de amigos. Entre as principais redes sociais da Internet estao o
Orkut, o Facebook, o LinkedIn e o MySpace. Outra caracteristica das midias sociais é a

colaboracio, no sentido da cria¢io coletiva do conteddo. Nessa drea, o site mais famoso é



a Wikipedia, uma enciclopédia colaborativa onde todos publicam e revisam contetdo
(p.74)

Para Torres (2009), a divulga¢do deve ser feita na Internet, por meio de
outros blogs, das midias sociais e de outros meios de comunicacio on-line,
como o Instagram e o Twitter, deve ser criativa, o resultado é muito melhor,
se vocé utilizar a criatividade e periodicamente rever seus resultados e planos

de divulgacio.

Abordando marketing boca a boca, Torres (2009) diz que, uma das mais
antigas formas de publicidade ainda é o boca-a-boca, em que um cliente
satisfeito conta para seu amigo sua experiéncia, e esse amigo experimenta o
produto ou servico, confiando em seu amigo que o indicou. 0 boca-a-boca é
muito poderoso, pois propaga as qualidades do produto muito além das

fronteiras dos clientes atuais, o qual, tem um efeito multiplicador fantastico.

O boca-a-boca sempre existiu na Internet, mas com o avanco das midias sociais e da
blogosfera ele ganhou propor¢des planetirias. Uma informacio relevante, um video
engracado ou até uma tragédia podem ser difundidos para milhdes de pessoas em questio
de dias simplesmente, pela acio do boca-a-boca e pelas relacdes cotidianas dos
consumidores ligados a Internet. Com o tempo, o marketing comegou a usar esse efeito
para divulgar suas mensagens para os consumidores no que chamamos de marketing
viral. (p.191).

Para o mesmo autor, o nome marketing viral surge pela semelhanca entre
o efeito do boca-a-boca que parte de uma informacio, texto, imagem ou video
divulgado e espalhado rapidamente e o que acontece com um virus, que parte
de um contégio inicial e acaba se espalhando, criando uma epidemia. A ideia é
criar uma mensagem que se espalhe, espontaneamente, de consumidor em

consumidor.

A respeito da pesquisa de opinido do consumidor, Torres (2009), aborda
que é a mais importante sob todos os aspectos, pois visa conhecer melhor o
consumidor que esta on-line. Seja no lancamento ou na melhoria de um

produto, ou na acio estratégica de marketing, conhecer a posi¢io do



consumidor sobre o assunto é fundamental, para evitar erros e melhorar a

eficacia de suas acoes.

Uma pesquisa na Internet pode ser uma excelente fonte de informacdes para sua
estratégia de marketing ou uma grande perda de tempo, dependendo da forma com que é
estruturada. Refiro-me a estruturar e nio a fazer, pais esse é o ponto-chave da questio. Se
vocé comeca a fazer uma pesquisa sem o devido preparo e estruturacio, terd informacoes

que serdo um grande exercicio de futilidade.

Segundo Las Casas (2006), marketing de varejo é definido como, além de
criar empego e girar a economia, o varejo é importante elemento de

marketing que permite criar utilidade de posse, tempo e lugar.

2.3 APRESENTAGAO DE DADOS

Na pesquisa quantitativa, foi aberto ao publico aleatério, o qual foi
colocado nas redes sociais e o publico em geral pode responder as nove
perguntas elaboradas, procurando saber se o publico 1é ao Jdeb, e qual o
conhecimento dos clientes sobre a empresa, obtendo 101 respostas.

Grafico 1 - Vocé tem o habito de ler jornal?

@ Sempre
& As vaze

Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak
No grafico 1, foi perguntado ao publico se eles possuem o habito de ler

jornal, com iss0,53,5% das pessoas responderam que leem as vezes, talvez pelo
dia a dia corrido, 29,7% possuem o habito da leitura de noticiais sempre, e
apenas 16,8% nunca leem jornais, talvez por pensarem que, parar para ler

noticias seria perda de tempo.

Grafico 2- Qual o conhecimento que voce tem sobre o jornal de Beltrao?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak
Analisando a pergunta 2, sobre qual o conhecimento que vocé tem sobre o

jornal de Beltrao, a maior parte das pessoas, 52,5%, responderam que
conhecem pouco, sabem o que é o jdeb, mas, talvez ndo o visitaram, ou nao
possuem uma assinatura do jornal, ja 40,6%, conhecem muito o jornal, sabem
sobre os eventos constituidos por ele e possuem uma assinatura, facilitando o
conhecimento.

Grafico 3- Vocé tem o habito de ler o Jornal de Beltrao?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak
Com a pergunta trés, referente a ter o habito de ler o jornal de beltrao em

especifico, constatou-se que, 54,5% dos clientes leem as vezes, provavelmente
por sua assinatura n3ao ser didriariamente, optando por té-la em dias
alternados, 27,7% leem sempre, pelo fato de possuirem uma confianca nas
noticias, e 17,8% das pessoas nio possuem o costume de ler jornal.

Grafico 4 - Vocé 1é o impresso ou online?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak



Na questio quatro, procurou saber, se o leitor do jornal JdeB, possui a
pratica da leitura na versio impressa ou online, as respostas foram de que,
43,6% dos clientes preferem ler o impresso, por acreditar que a leitura e
entendimento fica maior e melhor, 23,8% leem os dois pela facilidade da
assinatura online, ja 22, 8% leem somente o online, por ter maior flexibilidade,
e 9,9% das pessoas nao leem nenhuma das duas opcdes.

Grafico 5 - Vocé sabe o que é uma assinatura online?
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Fonte:Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak
Com a pergunta de nimero cinco, procurou-se saber se os clientes sabem

o que é uma assinatura online, com o resultado soube-se que, a maior parte
das pessoas, 74,3%, tem conhecimento da assinatura de jornal online, 13,9%
nao conhecem o que é, e 11,9% apenas ouviu falar sobre o assunto.

Grafico 6 - Vocé pagaria uma assinatura online?
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Fonte: Pesquisa de campo, setembro de 2019. Autor: Eduarda Budnhak
Perguntado se vocé pagaria uma assinatura online, o grafico ficou bem

dividido, 41, 6% das respostas disseram que ndo pagariam para obeter uma
assinatura, talvez pela comodidade das noticias se espalharem com facilidade
no mundo virtual em que nos encontramos, ja 33,7% das respostas foram de

que talvez paguem por ela, como uma maior fonte de informacio, e 24, 8% das



pessoas pagariam por uma assinatura online, vendo que neccesitam de

informgao, publicidade ao alcance de suas mios.

3 CONCLUSAO

Conclui-se que, com o estudo desenvolvido, junto aos clientes do Jdeb, a
maior parte de seus assinantes 74,3%, sabem o que é uma assinatura online, e
leem suas matérias através dela, porém, conhecem pouco sobre a empresa,
talvez por n3o visitarem a mesma, ou nao possuirem um conhecimento

adequado sobre os eventos que o mesmo oferece a comunidade.

Com a pesquisa quantitativa, consegui-se um maior nimero de resposta
do que foi previsto, conseguindo assim atingir os objetivos propostos,
buscando alavancar o marketing digital da empresa, pois todas as dreas de uma
empresa sio de fundamental importancia, porém com o markting bem

elaborado, a lucratividade tende aumentar gradativamente.

E de fundamental importancia que o empresiro de hoje se adeque as novas
tecnologias, para que consiga levar o que ha de melhor e de maior qualidade ao
seu cliente, pois empresas que nao buscam se modernizar, acabam perdendo
seus clientes para concorretes que buscam conhecimento do que hd de novo
no mercado, e com isso tornando qualidade em um preco acessivel, gerando

lucro a empresa.
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PLANEJAMENTO TRIBUTARIO: INDICAGAO DO REGIME
TRIBUTARIO MAIS ADEQUADO PARA UMA INDUSTRIA
TEXTIL DE CAPANEMA/PR

Daniel Dacheril
Eduardo Marcelo Cigielski?
Gilmar Antonio Vedana3

1 INTRODUGAO

Para atender a necessidade de controle do patrimonio de determinada
entidade foi desenvolvido um instrumento chamado contabilidade que fornece
informacdes uteis para a tomada de decisio, sendo que através de tal
instrumento pode-se analisar toda a estrutura econoémica e financeira de uma

empresa.

Para Marion (2015) a contabilidade é uma ciéncia que visa estudar o

comportamento das riquezas existentes em uma empresa.

Atualmente os clientes estiao exigentes e o mercado cada vez mais competitivo,
assim, as empresas devem buscar meios para agrada-los e ainda manter o
lucro, é nesse contexto que o planejamento tributdrio entra em acio, para
assim, proporcionar formas licitas de reduzir a carga tributiria e

consequentemente aumentar a margem de lucratividade da organizacio.

Crepaldi (2017) entende que “planejamento tributirio é a determinacio
operacional de uma série de procedimentos conhecidos como formas de
economia de imposto e é necessidade premente para todos os contribuintes,

tanto para pessoas juridicas como para as pessoas fisicas (p. 4).

E importante destacar que ao optar por um regime ou outro o planejamento

tributirio permite a adoc¢io de uma série de medidas especificas que



possibilitam ou nio a reducio da pesada carga tributaria atual, assim, busca-se

formas de conciliar o pagamento de tributos com os resultados da empresa.

A escolha do regime tributario em uma empresa é de suma importancia para a
satude financeira da organiza¢io, como a legislacio permite somente optar ao
inicio de um exercicio social é indispensivel o conhecimento acerca dos

pontos positivos e negativos de cada regime.

Atualmente existem trés opcdes de regimes tributdrios disponiveis, sendo eles:
lucro real, lucro presumido e simples nacional. Efetuar essa opciao de forma
equivocada pode gerar aumento significativo na carga tributaria devida ao
Fisco no decorrer do ano, assim comprometendo as financas organizacionais,
dessa forma da-se a necessidade de realizacio do planejamento tributirio no
ato de escolha do regime de apuracio de tributos, sempre buscando a opcio

menos onerosa.

Nesse contexto, o objetivo do presente trabalho é conceituar os regimes
tributdrios existentes no Brasil, coletar as demonstracdes contdbeis da empresa
em estudo e comprar os valores devidos no pagamento de tributos em cada
regime, aplicados nas esferas federal, estadual e municipal. Assim, partiu-se do

seguinte problema: Qual o melhor regime tributario para uma industria téxtil
de Capanema/PR?

Para solucionar o problema acima citado, buscou-se demonstrar qual o melhor

regime tributdrio para a empresa Alfa Industrial Téxtil Ltda.

Este trabalho é dividido em trés partes, sendo que a primeira é a introducéo
que refere-se a uma breve explanacio do contetido a ser exposto no presente
estudo; na segunda parte estd elencado o referencial tedrico acerca de
contabilidade e planejamento tributario, bem como conceituacio dos regimes
tributdrios existentes no Brasil, exposicio da metodologia que foi aplicada
neste trabalho e apresentacio de discussdes e resultados da pesquisa e na
terceira parte estdo as consideracdes finais e as referéncias bibliograficas

utilizadas ao decorrer da pesquisa.



2 DESENVOLVIMENTO
2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Contabilidade

A contabilidade ao contrario do que muitos pensam, como afirma Marion
(2015) é uma ciéncia social e nio exata, pois estuda “o comportamento das
riquezas que se integram no patrimonio em face das a¢des humanas” (p. 6).
Assim, também menciona que a contabilidade se utiliza de métodos
quantitativos, ela nio pode ser comparada com as ciéncias exatas, pois, a
matemadtica, por exemplo, utiliza-se de métodos que independem de acdes
humanas, ja a contabilidade depende de tais acdes, assim classificando-se como

ciéncia de estudo social.

O autor ainda destaca que nos dias atuais discute-se muito acerca de
contabilidade, porém, poucos realmente tem o conhecimento tedrico acerca
desde tema, sendo a contabilidade o grande instrumento que serve para
auxiliar o administrador na tomada de decisio, medindo os resultados das
empresas e avaliando o desempenho do negécio. Em concordancia Crepaldi
(2008) a destaca como uma profissio que tem como objetivo o estudo dos

fendmenos patrimoniais.

Crepaldi (2008) destaca que contabilidade surge com os primérdios do
surgimento humano, dessa forma imagina-se que os primeiros seres humanos
realizavam as atividades de troca e venda de produtos, ou seja, um fornece o
produto que o outro precisa, assim dd-se o surgimento da contabilidade. Com
o passar do tempo se um homem adquiria mais bens, surgia-lhe a necessidade
de mensura-los, pois, o detentor de tal riqueza queria saber quanto possuia,
assim surgem os primeiros relatérios contédbeis, inicialmente sendo bem
simples, contando apenas com a quantidades de cabecas de gado e extensdo

territorial do proprietario, posteriormente com a evolucio da sociedade foi-se



aprimorando tais demonstracdes, chegando ao patamar eletronico da
atualidade (JORNAL CONTABIL, 2017).

Marion (2015) afirma que a contabilidade é tdo antiga quanto o surgimento
dos seres humanos, para constatar isso usa-se o primeiro livro da Biblia,
Génesis, neste livro percebe-se a competicio no crescimento da riqueza entre
Jacé e seu sogro Labao. Ainda na Biblia pode-se encontrar o livro de ]9, nele
vé-se que o mesmo recebe o titulo de homem mais rico do oriente, pois, sua
riqueza é descrita nos minimos detalhes, dessa forma pode-se afirmar que ele

tinha um excelente contador.

Como toda ciéncia passa por evolucdes e aprimoramentos, a ciéncia contabil
também evoluiu e aprimorou-se, o Jornal Contébil (2017) classifica a evolucio
da contabilidade da seguinte forma: Contabilidade do mundo antigo (Periodo
desde as primeiras civilizacdes até o ano de 1202); contabilidade do mundo
medieval (Periodo que entre 1202 a 1494); contabilidade do mundo moderno
(Periodo entre 1494 a 1840) e contabilidade no mundo cientifico (Periodo que

se inicia em 1840 e vai até os dias atuais).

Segundo Marion (2015) a contabilidade tem o objetivo de “prover dados,
informacdes, relatdrios para pessoas (fisicas ou juridicas) tomarem decisdes”
(p. 16). Partindo dessa linha de pensamento o autor relata que o profissional

responsavel por exercer essa profissio é o contador.

A partir das afirmacdes de Marion (2015), observa-se que o contador é o
profissional que exerce as func¢des da ciéncia contébil, tendo ele formacao em

ensino superior no ramo contabil, ou seja, ser bacharel em ciéncias contdbeis.

Contador é o profissional responsivel por produzir informacdes uteis aos
usudrios da contabilidade, assim auxiliando o gestor para a tomada de decisio,
entretanto, no Brasil o cargo de contador foi distorcendo-se com o tempo,

sendo visto apenas como o profissional responsavel por sanar as exigéncias
impostas pelo fisco (MARION, 2015).



O Decreto-Lei n° 9.292 de 27 de maio de 1946, em seu capitulo II, art. 12°

regulamenta que:

Art. 12° - Os profissionais a que se refere este Decreto-Lei somente poderdo exercer a
profissio apds a regular conclusio do curso de Bacharelado em Ciéncias Contébeis,
reconhecido pelo Ministério da Educacio, aprovacio em Exame de Suficiéncia e registro
no Conselho Regional de Contabilidade a que estiverem sujeitos. (Redacio dada pela Lei
n° 12.249, de 2010) (BRASIL, 1946).

Segundo Marion (2015) o contador coleta os dados fornecidos pelos gestores
das empresas, registra-os e processa-os, transformando-os em relatérios que
sao devolvidos aos usudrios da contabilidade, seja eles administradores,

investidores ou outros interessados, dessa forma auxilia na tomada de decisio.

2.1.2 Planejamento tributario

Pohlmann (2010, p. 17) afirma que “planejamento tributdrio é toda e qualquer
medida adotada pelos contribuintes no sentido de reduzir o 6nus tributario ou
postergar a incidéncia de determinado tributo”. Em conformidade, Crepaldi
(2017) argumenta que, cerca de 33% do faturamento das empresas é destinado
ao pagamento de tributos, assim, os mesmos representam grande parte dos

custos de um produto ou servico.

Segundo Pohlmann (2010) em uma organiza¢do o planejamento tributério é
uma das atividades mais complexas existentes, pois, para que o mesmo seja
bem-sucedido, é necessirio esforco na listagem de informacdes, conhecimento
intrinseco da organizacdo e das regras de incidéncia de tributos e nocoes de

apuracio tributdria.

Neste sentido, o Crepaldi (2017) declara que, o planejamento tributirio é
extremamente essencial tanto para os negocios juridicos como para as pessoas
fisicas, sendo assim, o mesmo possui o intuito de permitir a elaboraciao de
formas de estreitar o montante a ser desembolsado no pagamento de tributos.
Em outras palavras, o autor afirma que, o planejamento tributirio busca

oportunidades de reduzir a carga tributaria atendendo a legislacao vigente.



J& Young (2006) acredita que, o planejamento tributdrio consiste em observar
a legislacio atual, e optar ou nao pela ocorréncia de um fato gerador, ou seja, é
uma forma de projetar dados de uma organizacio e determinar resultados que

poderio ser alcancados.

Neste sentido, o autor afirma que, este planejamento deve ser realizado por
especialistas que analisarao as opcoes disponiveis, dadas a partir do
ordenamento juridico da entidade, e apresentardo a que for menos onerosa,
buscando assim, a organizacdo e a otimizacdo dos recursos da empresa,

visando reduzir os custos tributarios.

Do mesmo modo, Crepaldi (2017), enfatiza que um ponto forte nas grandes
empresas é o uso de um comité de planejamento tributirio, formado por
especialistas em legislacdo tributdria, direito, economia e contabilidade. O
autor esclarece que, essa equipe busca formas de proporcionar a empresa
sobrevivéncia aos altos custos tributirios existentes no atual mercado

nacional.

O mesmo autor, continua ainda destacando que, devida a alta carga tributaria
brasileira e a reducido do valor agregado a margem de lucro decorrentes a forte
concorréncia de todos os segmentos de mercado, é indispensavel a adocdo de

um sistema de economia legal, ou seja, planejamento tributério.

Segundo Crepaldi (2017, p. 5) os objetivos do planejamento tributirio sio:

I. Reduzir ou eliminar a carga fiscal das empresas, evitando que se concretize;
II. Efetuar operacdes tributdveis e/ou reduzir a base imponivel de tributacio;
III. Postergar o pagamento de tributos por meio do planejamento das datas de concretizacio de
negbcios e da administracio adequada do fluxo de caixa;
IV. Eliminar contingencias tributdrias por meio da manutencio de controles internos adequados
e do conhecimento profundo das operagdes e da legislacio tributdria;

V. Reduzir o custo burocritico por meio da racionalizacio de processos e funcdes, bem

como da padronizacio e informatizacio de procedimentos.

Nessa perspectiva, o mesmo autor evidencia que, a gestdo fiscal eficiente

alcanca a reducdo de custos, assim, acarretando em reflexos positivos na



situacdo financeira e economica de uma determinada organizacio, tal gestio
requer do empresario amplo conhecimento tributario, para que seja possivel a

busca por medidas legais para diminuir o 6nus tributario de seu negécio.

2.1.2.1 Tributos

De acordo com a lei 5.172 de 25 de outubro de 1966, art. 3° “tributo é toda
prestacio pecunidria compulséria, em moeda ou cujo valor nela possa
exprimir, que niao constitua san¢io de ato ilicito, instituida em lei e cobrada

mediante atividade administrativa plenamente vinculada” (BRASIL, 1966).

A partir da defini¢io anteriormente citada, Crepaldi (2017) afirma que, tributo
é uma obrigacdo decorrente da lei, nio sendo possivel sanciona-lo de forma
ilicita, assim o mesmo possui sujeito credor e devedor, o primeiro
normalmente é uma entidade politica e o segundo estd relacionado a qualquer

pessoa que seja cobrada mediante atividade administrativa vinculada.

Ainda o mesmo, afirma que o tributo é uma obrigacio ex lege, ou seja,
independe da vontade do contribuinte, dessa forma, ocorrendo o fato
prescrito em lei seu pagamento sera obrigatdrio, “o legislador ao mencionar
instituida em lei, certamente pretendeu afastar as chamadas obrigacoes
convencionais, que teriam fulcro, invariavelmente, numa convergéncia de

vontades” (p. 13).

Segundo as consideracoes de Jobin, Yoshitake e Sehn (2010), tributo é uma
prestacio de cunho econdémico em que o contribuinte tem a obrigacio de
pagar, devendo essa prestacdo estar prescrita em lei, sendo exercida de forma
positiva, através de, por exemplo, emissoes de notas fiscais, ou de forma
negativa, quando a entidade politica exerce a fiscalizacao e o contribuinte nao

tem a opcdo de nega-la.

A lei 5.172 de 25 de outubro de 1966, art. 5° destaca que “os tributos sdo
impostos, taxas e contribuicdes de melhoria” (BRASIL, 1966). Crepaldi (2017)

afirma este conceito entende-se para cinco as espécies tributarias: impostos,



taxas, contribuicoes de melhoria, contribuicdes sociais e empréstimos

compulsérios.

2.1.2.2 Elisao e evasao fiscal

Marins (2002) entende que, “a adog¢do pelo contribuinte de condutas licitas
que tenham por finalidade diminuir, evitar ou retardar o pagamento do

tributo é considerada como pratica elisiva” (p. 31).

Crepaldi (2017) afirma que, o sistema juridico brasileiro admite a elisdo fiscal,
sendo ela um mecanismo usado para reduzir a carga tributdria paga pelo
contribuinte, através desta, recorre-se a um ato ou negbcio juridico nio
carregando vicio no seu alicerce nem na manifestacio de vontades, ou seja,

essencialmente deve-se materializar como algo licito.

Ainda o mesmo autor, continua destacando que, elisdo fiscal refere-se a um
conjunto de atos adotados, por certos contribuintes, para diminuir a carga
fiscal incidente sobre seus negécios juridicos, tais atos se dio de duas formas, a
primeira é a devida autorizacio por meio da legislacio e a segunda é a nio

proibi¢io dos mesmos.

Neste sentido, o autor evidencia que, a elisdo fiscal surge no momento que em
que o gestor de uma empresa faz escolhas prévias que evitam o fato gerador de
determinado encargo tributdrio, assim permitindo diminuir o impacto do
tributo nos custos organizacionais da entidade. Comenta ainda que, tais a¢oes
devem ser perfeitamente licitas, para assim, niao acarretarem na pratica da

evasao fiscal.

Em concordincia com as afirmacdes anteriormente citadas, Fabretti (2001)
conceitua elisio fiscal como “método de planejamento tributirio que consiste
na escolha da melhor alternativa legal, visando 2 maior economia de impostos
possivel. A adocao dessa melhor alternativa deve ser feita antes de ocorrido o
fato gerador” (p. 148).



Nota-se que segundo Crepaldi (2017), a elisdo fiscal o ato é extremamente
engenhoso, pois, busca proporcionar a empresa resultados economicos
andlogos, nao descritos ou tipificados na lei como pressuposto de incidéncia

ou nio de determinado tributo.

Por outro lado, Marins (2002) afirma que “sempre que o contribuinte se utiliza
de comportamentos proibidos pelo ordenamento para diminuir, deixar de
pagar ou retardar o pagamento de tributos diz-se que esta utilizando de pratica
evasiva” (p. 30). Complementando essa ideia Young (2006) considera que
nessa categoria de diminuicdo de tributos utiliza-se meios ilicitos e

fraudulentos para obter economia tributaria.

Young (2006) ainda afirma que a evasido fiscal se da pelo ato ilicito ou pela
omissao de uma a¢io que resultaria no fato gerador de determinado tributo,
assim ocorrem beneficios para o patriménio do contribuinte e prejuizos aos

cofres publicos, sendo considerada essa pratica um ato intencional.

O autor, continua ainda, destacando que tais praticas sdo caracterizadas como
um planejamento tributario realizado em desconformidade com os paraimetros
estipulados por lei, sendo assim, tais atos sdo vistos como crime de sonegacio
contra a ordem tributaria, podendo acarretar em penalidades sancionadas

legalmente.

O mesmo autor, aponta que ao sonegar valores tributirios o contribuinte
infrator estd agindo de forma dolosa, ou seja, independentemente da situacio
os Orgaos publicos avaliam este ato como sendo intencional, dessa forma

independe da vontade ou do consentimento do contribuinte.

Em conformidade com as afirmacdes acima citadas, Crepaldi (2017) afirma
que na evasio fiscal o contribuinte utiliza um modo para mascarar seu
comportamento de forma fraudulenta, cabendo a Receita Federal do Brasil

utilizar prerrogativas administrativas, afim de evitar a pratica do ato ilicito.

2.1.2.3 Regimes tributarios



A) Lucro presumido

Para Santos (2017) o lucro presumido é uma forma de tributa¢io focada na
presuncio do lucro, ou seja, presume-se o lucro que determinada empresa estd
obtendo, para isso sao alocados percentuais de presuncido sobre a receita bruta

auferida pelo contribuinte em um trimestre.

O mesmo autor afirma que:

O Lucro Presumido se aperfeicoa com a aplicacio da aliquota de 15% obre a base de
célculo presumida que, por sua vez, é o percentual de presuncio (1,6% a 32%) sobre a
receita bruta do trimestre. Para complementar o valor a ser recolhido como obriga¢io
tributdria destes contribuintes, temos ainda o adicional do Imposto de Renda que serd
devido mediante a aplicacdo do percentual de 10% sobre a parcela do Lucro Presumido
que exceder ao valor de R$ 60.000,00 em cada trimestre, ou R$ 20.000,00 por cada més do
trimestre (2017, p.10).

Corroborando com esta ideia, Freitas (2019) afirma que, o lucro presumido é
um regime tributario no qual a empresa realiza uma apuracio simplificado do
imposto de renda de pessoa juridica, sendo que se adota percentuais pré-
estabelecidos e estes sdo aplicadas ao faturamento bruto que o contribuinte

obter em um determinado trimestre.

Santos (2017) volta a afirmar que, o lucro presumido é apurado 4 vezes ao
longo de um ano, sendo que suas datas sio 31 de marco, 30 de junho, 30 de

setembro e 31 de dezembro.

Young (2012) confirma as afirmacdes acima discorridas, afirmando que este
regime recebe o nome de lucro presumido pelo fato do mesmo presumir a
margem de lucro conforme a atividade desempenhada por uma organizacio,
deixando de levar em consideracio os fatores como custos e despesas que a

empresa desenvolveu para financiar seu empreendimento.

B) Lucro real

O decreto 3.000 de 26 de marco de 1999, art. 247° dispdes que:



Art. 247° - Lucro real é o lucro liquido do periodo de apurac¢io ajustado pelas adicdes,

exclusdes ou compensacdes prescritas ou autorizadas por este Decreto (BRASIL, 1999).

Para melhor entendimento, lucro liquido é conceituado na mesma lei em seu
art. 248¢:

Art. 248° - O lucro liquido do periodo de apuracio é a soma algébrica do lucro
operacional (Capitulo V), dos resultados nio operacionais (Capitulo VII), e das

participacdes, e devera ser determinado com observincia dos preceitos da lei comercial.
(BRASIL, 1999).

Em conformidade com tal legisla¢do, Santos (2017) afirma que, o sistema de
tributacao lucro real aperfeicoa-se com a aplicacio de uma aliquota de 15%
sobre o lucro que a organizacao realmente obteve, sendo que para a parcela de
montante que exceder os R$ 60.000,00 trimestrais ou R$ 20.000,00 mensais
serd seguido a mesma sistemdtica do adicional do imposto de renda acima

citado.

O mesmo autor, afirma ainda que, este regime de apuracio pode ser de forma
trimestral ou anual, sendo que para a segunda forma deve-se pagar imposto de
renda mensalmente, aplicando sobre a receita bruta auferida os mesmos

percentuais que o lucro presumido.

Corroborando com estas ideias, Kantor (2019) afirma que este é o regime mais
complexo do sistema tributdrio brasileiro, pois nele o imposto de renda e a
contribuic¢io social sao apurados pelo lucro liquido que a empresa realmente

obteve em determinado periodo de apuracio.

C) Simples nacional

Para Santos (2017) simples nacional é um sistema unificado de tributagio que
é regido de acordo com as atividades exercidas pelas empresas e pelas tabelas
de aliquotas que leva em conta a receita bruta auferida no periodo de

apuracio, destacando ainda que algumas atividades levam em conta, também,



o valor da folha de pagamento, esta por sua vez influenciard na aliquota

efetivamente paga.

Feitosa (2019) afirma que o simples nacional é um regime tributdrio que une
os principais tributos e contribui¢des existentes no Brasil, recolhendo-os em

apenas uma guia com apuracio mensal.

Continua ainda, afirmando que, nesta dnica guia sio recolhidos os seguintes
tributos: imposto de renda da pessoa juridica (IRP]); imposto sobre produtos
industrializados (IPI); contribuicio social sobre o lucro liquido (CSLL);
contribuicio para o financiamento da seguridade social (COFINS);
contribui¢do para o PIS; contribui¢io previdencidria patronal (CPP); imposto
sobre circula¢io de mercadorias e servigos (ICMS) e imposto sobre servicos de

qualquer natureza (ISS).

Para confirmar estas afirmacdes, Ismerim (2017) conceitua o simples nacional
como regime de apuracdo simplificado que tem como objetivo a arrecadacio,
cobranca e fiscalizacio de tributos de forma unificada, abrangendo
principalmente a esfera federal, entretanto o mesmo atua, também, na esfera

estadual e municipal, através da cobranca do ICMS e do ISS.

2.1.2.4 Vantagens e desvantagens de cada regime tributario

Apés anilise de alguns livros formou-se o seguinte quadro de vantagens e

desvantagens de cada regime tributario:

REGIME

" VANTAGENS DESVANTAGENS
TRIBUTARIO
LUCRO Tratamento simplificado | Nao é possivel deduzir os custos

PRESUMIDO | se comparado com o e despesas na base de calculo de
lucro real IRPJ e CSLL

Aliquotas de PIS e N3o se pode aproveitar créditos
COFINS menores que as | de PIS e COFINS

do lucro real Se o lucro estiver abaixo da




Obrigacdes menos
complexas

Se o lucro da
organizacio for maior
que a presuncio ha
vantagem tributdria
Facilidade em calcular os
tributos

Aliquotas pré-fixadas e

nao variaveis

presuncio nao hd possibilidade
de realizar ajustes ao decorrer
do ano

Regime tributdrio demasiado
caro para os prestadores de

Servicos

Vantajoso para empresas
com baixa lucratividade
Possibilidade de
abatimento de prejuizos

de periodos anteriores
Crédito do valor de PIS e

Complexidade das obrigacdes

COFINS sobre as acessorias
LUCRO REAL | aquisi¢des Maior 6nus tributario
Forma de apuracio Alta fiscalizacio por parte do
trimestral ou anual fisco
Teoricamente regime
tributdrio mais justo
Facilidade em aplicar o
planejamento tributario
Informacdes concretas
SIMPLES Pagamento de varios Pagamento de tributos sobre o
NACIONAL tributos em um unica faturamento pode nao ser

guia mensal

Simplificacdo na

vantajoso

Limite de faturamento para




declaracgo de tributos enquadramento

devidos Limita os sécios a terem
Base de calculo é participacdes em outras
definido pelo sociedades

faturamento Aliquota varia conforme o

Nio pagamento parao | faturamento
sistema S

Preferéncia em certas
licitacoes

Unificacido de tributos
pode representar até
40% de economia
Tempo gasto nas

declaracoes

Quadro 1: Vantagens e desvantagens de cada regime tributario.
Fonte: Adaptado de: Oliveira, 2016; Pina, 2019; Torres, 2019; Ferreira, 2013; Sales, 2019 e
Silva, 2017.

2.2 METODOLOGIA

O presente trabalho foi realizado no periodo de julho a novembro de 2019, na
empresa aqui nomeada, ficticiamente, como Alfa Industrial Téxtil Ltda,

localizada na cidade de Capanema, no estado do Parana.

Os documentos analisados nesta pesquisa foram: notas fiscais de entradas e
saidas, extratos dos tributos pagos no regime em que a empresa fez opcio e
folha de pagamento do periodo de 2017 e 2018 para assim formar a base de
cdlculo de cada tributo e realizar a comparacdo de valores entre os trés regimes

de apuracio.

Para a realizacio desta pesquisa sobre planejamento tributario, foi utilizado o

método dedutivo. Segundo Lakatos e Marconi (2006) esse método utiliza a



aproximacio dos fenomenos para planos abrangentes, comparando as

constatacdes pessoais com as leis e teorias.

Quanto a natureza, é uma pesquisa aplicada, FAMPER (2007) conceitua essa
pesquisa com aquela que busca gerar conhecimento a partir da aplicacio

pratica, voltada a solucdo de problemas locais.

A abordagem do problema de pesquisa se deu a partir de pesquisa quantitativa
e qualitativa. FAMPER (2007) afirma que a pesquisa quantitativa avalia tudo
que for quantificivel, ou seja, transforma dados e informacdes para assim
analisa-los. O mesmo autor, ainda argumenta que, a pesquisa qualitativa
considera as relacdes entre o mundo real e o sujeito, nao sendo possivel sua

transformacio em numeros.

Para cumprir com os objetivos relacionados, utilizou-se a pesquisa descritiva,
segundo Gil (2009) essa pesquisa tem como objetivo descrever um fendémeno
ou populacio, ou estabelecer ligacdes entre ambas. O mesmo autor continua
afirmando que, esse tipo de pesquisa usa técnicas padronizadas para a coleta de

dados, sendo eles, questionarios e observacao sistematica.

Ainda no que tange o cumprimento dos objetivos foi utilizado pesquisa
exploratéria, sendo que a mesma visa aprimorar as ideias através de um
planejamento flexivel, envolvendo a levantamento bibliogrifico e entrevistas
com individuos envolvidos com o problema da presente pesquisa (FAMPER,
2007).

Quanto aos procedimentos técnicos, o presente estudo é baseado em pesquisa
bibliogréfica e estudo de caso. Para Gil (2009) a pesquisa bibliogréfica é aquela
desenvolvida a partir de material ja elaborado, ou seja, existe a permissao de o
leitor investigar a veracidade dos fatos apresentados. O autor, afirma que, esta
pesquisa é baseada principalmente em livros, revistas e artigos cientificos. De
acordo com o mesmo autor, o estudo de caso consiste no estudo profundo e
exaustivo de um objeto, para assim desenvolver um amplo e detalhado

conhecimento acerca do mesmo.



2.3 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos através a aplicabilidade do
planejamento tributirio nesta organizacio, sua apresentacio se dard em duas
etapas, sendo que inicialmente serd apresentado o conceito do tributo
estudado e apés isto sera apresentado, através de grificos e tabelas

comparativas, os valores encontrados para cada situacio.

A) IRPJ

Imposto de renda pessoa juridica refere-se a um tributo de competéncia
federal pago por pessoas juridicas e empresas individuais domiciliadas no
Brasil, sendo que para tal devem estar inscritas no cadastro nacional da pessoa
juridica (CNP]J) e estar operante no mercado em que atua (CAMARGO, 2017).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de IRP] nos regimes lucro real, lucro presumido e simples

nacional e formam detectados os seguintes valores:

Grafico 1: Imposto de renda pessoa juridica.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).



Observa-se que a pagou nos anos de 2017 e 2018 R$ 5.997,70 e R$ 6.697,69
respectivamente de IRPJ, sendo que caso a empresa opta-se pelo lucro
presumido teria pagado R$ 17.271,18 e 15.480,58 respectivamente e caso a
empresa opta-se pelo lucro real iria ter pagado R$ 14.138,46 e R$ 164,24

respectivamente.

Analisando os valores é certo que no ano de 2017 a empresa encontrou-se no
regime mais adequado para o pagamento deste tributo, pois economizou R$
11.273,48 em comparacio com o lucro presumido e R$ 8.140,76 em

comparag¢io com o lucro real.

Ja para o ano de 2018, no simples nacional a empresa pagou R$ 6.697,69,
sendo no lucro real haveria economia de R$ 6.533,45 e no lucro presumido
acréscimo de montante no valor de R$ 8.782,89, sendo que neste quesito o
lucro real seria o mais vantajoso em relacio ao montante desembolsado no

pagamento de IRP]J.

B) CSLL

Contribuicio social sobre o lucro liquido é um tributo de competéncia federal
pago por pessoas juridicas e empresas individuais domiciliadas no Brasil, cujo
objetivo é apoiar financeiramente a seguridade social, tais como investimentos
publicos em aposentadoria, seguro desemprego e direitos a saude
(CAMARGO, 2017).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de IRPJ nos regimes lucro real, lucro presumido e simples

nacional e formam detectados os seguintes valores:

Grafico 2: Contribuicao social sobre o lucro liquido.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir deste grafico pode-se verificar que nos anos de 2017 e 2018 a empresa

pagou R$ 5.997,70 e R$ 4.262,17 respectivamente de CSLL, sendo que caso a
empresa opta-se pelo lucro presumido teria pagado R$ 15.544,06 e 13.932,52
respectivamente e no caso da empresa optar pelo lucro real pagaria R$
8.483,08 e R$ 98,54 respectivamente.

E correto afirmar que no ano de 2017 a empresa pelo regime tributirio mais
vantajoso para o pagamento da CSLL, sendo que economizou 9.546,36 em

comparacao ao lucro presumido e R$ 2.485,38 em comparacio ao lucro real.

Para o ano de 2018 ao cendrio se altera um pouco e o lucro real seria o regime
mais adequado para o recolhimento da CSLL, sendo que neste regime a
empresa pagaria apenas 98,54, porém como a empresa estava enquadrada no
simples nacional pagou R$ 4.262,17, assim sua carga tributaria de CSLL foi
maior em R$ 4.163,63 se comparada ao lucro real e em comparacio ao lucro

presumido foi detectada economia de R$ 9.670,35.

C) COFINS

COFINS ¢ a sigla para contribuicdo para o financiamento da seguridade social,

sendo conceituado como um tributo de competéncia federal que incide sobre a



receita bruta de empresas e pessoas juridicas, este tributo foi criado em 1991, o
objetivo claro de financiar o sistema de seguridade social brasileiro (REIS,
2018).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de COFINS nos regimes lucro real, lucro presumido e simples
nacional, sendo que do valor devido ja estd descontado os possiveis créditos

sobre as aquisicoes, formam detectados os seguintes valores:

Grafico 3: COFINS.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir deste grafico pode-se afirmar que nos anos de 2017 e 2018 a empresa
pagou R$ 17.949,98 e R$ 14.016,46 respectivamente de COFINS, caso a
empresa tivesse optado pelo lucro presumido teria pagado R$ 43.177,96 e R$
38.701,45 respectivamente e caso essa opcdo fosse pelo lucro real o valor
desembolsado seria de R$ 63.980,52 e R$ 52.730,55 respectivamente.

Sabendo estes dados pode-se dizer que no ano de 2017 e 2018 o regime
tributario mais adequado foi o simples nacional, portando a empresa sendo
optante por este regime estd na posi¢ao em que desembolsou o menor valor

possivel no pagamento da COFINS.



Para o ano de 2017 caso a empresa optasse pelo lucro presumido teria
aumento de R$ 25.227,98 e sendo optante pelo lucro real o aumento na carga
tributdria deste tributo seria de R$ 46.030,54.

Ja para o ano de 2018 estes valores diminuem um pouco, entretanto nao
significativamente, mantendo-se elevados em comparacio ao simples
nacional, caso a empresa opta-se pelo lucro presumido o aumento na carga
tributdria seria de R$ 24.684,99 e optando pelo lucro real este aumento seria
de R$ 38.714,09.

D) PIS

PIS é a sigla para programa de integracio social, sendo conceituado como
tributo de competéncia federal que incide sobre a receita bruta de empresas e
pessoas juridicas, tal tributo foi criado com o objetivo de financiar o
pagamento do seguro-desemprego, abono salarial e participacio na receita dos

6rgidos e entidades, tanto para trabalhadores de empresas publicas, quanto
privadas (SIERRA, 2015).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de PIS nos regimes lucro real, lucro presumido e simples
nacional, sendo que do valor devido ja esta descontado os possiveis créditos

sobre as aquisicoes, formam detectados os seguintes valores:

Grafico 4: PIS.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir dos valores constantes no grafico acima pode-se afirmar que nos anos

de 2017 e 2018 a empresa pagou R$ 4.284,04 e 3.032,23 respectivamente de
PIS, sendo que caso a empresa fosse optante pelo lucro presumido teria pagado
R$ 9.355,22 e 8.385,31 respectivamente, optando pelo lucro real a empresa
estaria pagando R$ 13.890,51 e R$ 11.448,08 respectivamente.

Sabendo estes dados pode-se dizer que no ano de 2017 e 2018 a empresa
estava enquadrada no regime tributirio mais vantajoso possivel, pois caso
fosse optante do lucro presumido sua carga tributdria maior em R$ 5.071,18 se
comparada com o valor pago e no lucro real tal carga seria aumentada em R$
9.606,47.

Comparando os montantes do ano de 2018 percebe-se que se a empresa opta-
se pelo lucro presumido teria um aumento de R$ 5.353,08 em sua carga

tributdria e optando pelo lucro real este aumento seria de R$ 8.415,85.

E) ICMS

Romano (2017) conceitua o imposto sobre operag¢des relativas a circulacdo de

mercadorias e prestacio de servicos de transporte interestadual e



intermunicipal e de comunica¢io (ICMS) como um tributo de natureza fiscal
que tem como fato gerador a circulacio de mercadorias e a prestacio de
servicos de transporte e comunicacio, sendo que sua competéncia é estadual,

ou seja, cada estado rege a forma de tributacio deste tributo.

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de ICMS nos regimes lucro real, lucro presumido e simples
nacional, sendo que do valor devido ja estd descontado os possiveis créditos

sobre as aquisi¢cdes, formam detectados os seguintes valores:

Grafico 5: ICMS.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
No grafico apresentado pode-se perceber que nos anos de 2017 e 2018 a

empresa sendo optante pelo simples nacional pagou R$ 33.909,89 e R$
30.823,56 respectivamente de ICMS, sendo que caso a empresa tivesse optado
pelo lucro presumido ou lucro real este valor seria de R$ 187.377,80 e R$

161.255,71 respectivamente.

A partir deste grafico pode-se perceber que no quesito ICMS hd uma diferenca

gritante no valor a ser desembolsado no pagamento deste tributo, fato este que



se da pelo fato do valor dos créditos sobre as aquisicdes ser muito baixo, nio

sendo vantajosa a opcao pelo lucro presumido ou lucro real.

A diferenca de valor que hd entre a opcao pelo simples nacional ou por outro
regime é de R$ 153.467,91, sendo assim afirma-se que nos dois anos
observados o melhor regime de apuracio possivel é aquele em que a empresa

realmente estava inserida, ou seja, o simples nacional.

F) IPI

IPI é a sigla para o tributo chamado de imposto sobre produtos
industrializados, este tributo, por sua vez, ¢ de competéncia do governo

federal e incide as empresas industriais e importadoras no momento do
desembaraco aduaneiro de mercadorias (CAMARGO, 2017).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de IPI nos regimes lucro real, lucro presumido e simples

nacional e formam detectados os seguintes valores:

Grafico 6: IPI.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).



A partir do grafico acima, observa-se que a empresa nos anos de 2017 e 2018
pagou R$ 7.140,14 e R$ 9.133,22, respectivamente de IPI, ainda pode-se
verificar que se tal empresa fosse optante pelo lucro presumido ou lucro real o

valor seria nulo.

Assim, afirma-se que tanto lucro presumido como lucro real seriam
extremamente vantajosos se comparados com o simples nacional no quesito

[P, assim diminuindo a carga tributaria significativamente.

G) INSS CPP e INSS FOLHA DE PAGAMENTO

CPP ¢ a sigla utilizada para contribuicio patronal previdencidria, este tributo é
de competéncia federal e estd vinculado com o instituto nacional do seguro
social (INSS), tem como objetivo principal a manutencdo do regime geral da
previdéncia social, sendo responsavel pelos beneficios concedidos a aqueles

que adquirirem o direito de tal.

Vasconcelos (2013) afirma que o RAT é a sigla utilizada para riscos ambientais
do trabalho, ou seja, é uma contribuicio cobrada com base na medida do risco

de determinada atividade.

O FPAS ¢ a sigla utilizada para o fundo da previdéncia e assisténcia social,

referindo-se a um cédigo especifico para a principal atividade econémica de
uma entidade (CARVALHO, 2019).

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de CPP e INSS sobre a folha de pagamento nos regimes lucro
real, lucro presumido e simples nacional e formam detectados os seguintes

valores:

Grafico 7: INSS CPP e INSS sobre folha de pagamento.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir do grafico acima pode-se afirmar que nos anos de 2017 e 2018 a
empresa, sendo optante pelo simples nacional, pagou R$ 51.479,02 e R$
45.666,06 respectivamente de INSS CPP, ou seja, somente o valor da
contribuicio patronal previdenciaria, pois o valor do INSS dos colaboradores é
descontado de seus saldrios, sendo assim o mesmo nio é considerado como

despesa para a entidade.

Caso a empresa fosse optante pelo regime de apuracio lucro presumido o
valor a ser desembolsado no pagamento deste tributo seria R$ 99.396,06 e
106.973,08 respectivamente, percebe-se ainda que caso a empresa fosse
optante do lucro real, este valor seria o mesmo, pois a legislacio, bem como

aliquotas e bases de calculos sao as mesmas.

Portanto, é correto afirmar que nos dois anos analisados a empresa estava
enquadrada no regime tributdrio mais vantajoso para o pagamento de CPP e

INSS sobre a folha de pagamento.

H) FGTS
Pampolin (2017) define o FGTS com a sigla para fundo de garantia do tempo

de servico, sendo que o mesmo é um deposito mensal com aliquota de 8% do
saldrio do empregado, o empregador é obrigado a depositar na caixa

econdmica federal o valor correspondente a cada colaborador de sua empresa.



O mesmo autor, destaca que o objetivo deste fundo é auxiliar o trabalhador em
hip6tese de rompimento da relacio de trabalho, ressalta-se ainda que este
valor nio é descontado da folha de pagamento do colaborador, portanto pode
ser contabilizada como despesa, fato este que contribui para uma lucratividade

menor por parte da empresa.

Na empresa em estudo foram calculados os valores que seriam desembolsados
no pagamento de FGTS nos regimes lucro real, lucro presumido e simples

nacional e formam detectados os seguintes valores:

Grafico 8: FGTS.
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir do grafico acima pode-se afirmar que nos anos de 2017 e 2018 a

empresa pagou R$ 26.970,27 e R$ 29.491,56 de FGTS respectivamente.

Como a aliquota é a mesma para os trés regimes tributarios analisados nao ha
diferenca nos valores a serem desembolsados, portanto afirma-se que
independentemente do regime adotado o valor a ser pago de FGTS anual sera

O Imesmo.

|) TOTAL GERAL



Apés a apresentacio de todos os tributos anteriormente citados foi realizado

um o seguinte grafico:

Grafico 9: Total geral.
TOTAL GERAL
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Fonte: Pesquisa do autor (2019).
A partir deste ultimo grafico exposto percebe-se o valor total a ser

desembolsado no pagamento de tributos dos trés regimes tributarios
analisados neste artigo, sendo que neste mesmo grafico estiao agrupados todos

os tributos citados anteriormente.

Por meio do mesmo, percebe-se que nos anos de 2017 e 2018 a empresa em
estudo desembolsou R$ 153.728,74 e R$ 143.122,95 respectivamente, sendo
que caso fosse optante do lucro presumido estes valores aumentariam para R$
399.092,56 e R$ 374.220,22 respectivamente, e sendo optante do lucro real
estes valores seriam de R$ 414.236,70 e R$ 362.161,76 respectivamente.

Dessa forma, afirma-se que a empresa nos dois anos analisados encontrou-se
no regime tributdrio mais vantajoso possivel para realizar o pagamento de

seus tributos.

Com os dados do grafico percebe-se que em 2017, em comparacio com o lucro
presumido, a empresa deixou de pagar R$ 245.363,82 em tributos e em 2018

este valor diminui um pouco, sendo que alcanca a marca de R$ 231.097,27.



Comparando os valores percebe-se ainda que no ano de 2017, em comparacio
com o lucro real, a empresa deixou de pagar R$ 260.507,96 em tributos, sendo

que para o ano de 2018 este valor se altera para R$ 219.038,81.

Portanto, é correto afirmar que nos anos analisados a empresa encontrou-se
no regime tributirio em que o valor desembolsado foi o menor possivel,
sendo que caso fosse optante pelo lucro presumido ou lucro real o aumento da
carga tributdria ird variar de R$ 219.038,81 a R$ 260.507,96.

O fato de a empresa ser optante pelo simples nacional contribuiu
significativamente para a formacao do caixa da empresa, pois com o valor nio
desembolsado a empresa pode ter usado este montante para realizar
investimentos em seu ativo ou sanar suas obrigacdes através da diminuicio de

seu passivo.

3 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo demonstrar qual o melhor regime
tributario para a empresa Alfa Industrial Téxtil Ltda, afirmar-se, portanto que
este e os outros objetivos elencados anteriormente foram concluidos, pois foi
possivel mensurar monetariamente o valor a ser desembolsado no pagamento
de tributos em cada regime tributirio existente no Brasil e com isso

demonstrou-se qual é o mais adequado.

Neste sentido, percebe-se que o regime tributirio mais adequado para a
empresa em questao é o simples nacional, como no momento em que foram
apresentados os resultados os tributos foram elencados separadamente, nota-
se que em alguns casos este regime nao é aquele em que a empresa estard
desembolsando o menor valor no pagamento de tributos, entretanto em sua
totalidade é percebivel que no simples nacional a empresaria iria economizar

valores se comparados ao lucro real e ao lucro presumido.

Em concordancia com as afirmacdes acima, pode-se notar que a diferenca

encontrada no grafico n® 9, com nomenclatura de total geral é imensa, sendo



que sendo optante pelo regime simples nacional a empresa deixou de pagar no
recolhimento de tributos, no ano de 2017, R$ 245.363,82 em comparacio ao

lucro presumido e R$ 260.507,96 em comparagiao com o lucro real.

Ainda neste quesito, a empresa deixou de pagar no recolhimento de tributos,
no ano de 2018, R$ 231.097,27 em comparacio com o lucro presumido e R$

219.038,81 em comparag¢iao com o lucro real.

A empresa encontra-se atualmente como optante pelo simples nacional, assim,
orienta-se a empresa a continuar com tal op¢ao, pois a partir dos resultados da
presente pesquisa pode-se dizer que este regime é o mais adequado para

cumprir sua obrigacio de pagamento de tributos.

Apés todas estas afirmagdes conclui-se que o presente estudo foi um sucesso
total, pois todos os pontos elencados no inicio do mesmo foram cumpridos,
assim gerando dados concretos que serao repassados a empresa para auxiliar
os gestores na tomada de decisio no momento de escolher por trocar ou nao

de regime tributério.

REFERENCIAS
ADMINISTRADORES. A contabilidade como ferramenta indispensavel

a gestao empresarial. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/a-contabilidade-
como-ferramenta-indispensavel-a-gestao-empresarial/64302/>. Acesso
em 18 de abril de 2019.

__ . Oimpacto das mudancas nas organizacoes. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/academico/o-impacto-das-
mudancas-nas-organizacoes/107659/>. Acesso em 16 de abril de 2019.

ALMEIDA, Franciele Souza. A importancia do estagio para a vida
académica e profissional do aluno. Disponivel em:

<http://www.topmidianews.com.br/colunistas/post/a-importancia-do-


http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/a-contabilidade-como-ferramenta-indispensavel-a-gestao-empresarial/64302/
http://www.administradores.com.br/artigos/academico/o-impacto-das-mudancas-nas-organizacoes/107659/
http://www.topmidianews.com.br/colunistas/post/a-importancia-do-estagio-para-a-vida-academica-e-profissional-do/54107/

estagio-para-a-vida-academica-e-profissional-do/54107/>. Acesso em 04
de abril de 2018.

ALMEIDA, Marcelo Cavalcanti. Contabilidade Intermediaria. Sio Paulo:
Atlas, 1996.

. Curso basico de contabilidade. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

BORGES, Humberto Bonavides. Geréncia de impostos. 6. ed. rev. e atual.

Sao Paulo: Atlas, 2007.

BRASIL, Casa Civil. Decreto n° 3.000, de 26 de marco de 1999. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D3000.htm>. Acesso
em 31 de agosto de 2019.

__,Casa Civil. Decreto-Lei n°® 9.292, de 27 de maio de 1946. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del9295.htm>.
Acesso em: 19 de maio de 2018.

___,Casa Civil. Lei complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006.
Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/CCivil_03/LEIS/LCP/Lcp123.htm>. Acesso
em 18 de setembro de 2019.

___,Casa Civil. Lei complementar n° 155, de 27 de outubro de 2016.
Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/CCivil_03/LEIS/LCP/Lcp155.htm>. Acesso
em 18 de setembro de 2019.

__,CasaCivil. Lei complementar n° 70, de 30 de dezembro de 1991.
Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/LCP/Lcp70.htm>. Acesso
em 17 de setembro de 2019.

__,CasaCivil. Lei n° 10.833, de 29 de dezembro de 2003. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2003/L10.833.htm>. Acesso


http://www.topmidianews.com.br/colunistas/post/a-importancia-do-estagio-para-a-vida-academica-e-profissional-do/54107/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D3000.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del9295.htm
http://www.planalto.gov.br/CCivil_03/LEIS/LCP/Lcp123.htm
http://www.planalto.gov.br/CCivil_03/LEIS/LCP/Lcp155.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/LCP/Lcp70.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2003/L10.833.htm

em 17 de setembro de 2019.

__,CasaCivil. Lei n° 7.689, de 15 de dezembro de 1988. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L7689.htm>. Acesso em 15
de setembro de 2019.

___,CasaCivil. Lei n° 8.212, de 24 de julho de 1991. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8212cons.htm>. Acesso em
18 de setembro de 2019.

, Casa Civil. Lei n° 9.249, de 26 de dezembro de 1995. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9249.htm>. Acesso em 18 de
setembro de 2019.

, Casa Civil. Lei n° 9.715, de 25 de novembro de 1998. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9715.htm>. Acesso em 16
de setembro de 2019.

, Casa Civil. Lei n° 9.718, de 27 de novembro de 1998. Altera a

Legislacao Tributaria Federal. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9718compilada.htm>.
Acesso em 16 de setembro de 2019.

, Casa Civil. Lei n°10.637, de 30 de dezembro de 2002. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2002/L10637.htm>. Acesso
em 18 de setembro de 2019.

, Casa Civil. Lei n° 5.172, de 25 de outubro de 1966. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L5172.htm>. Acesso em 24
de setembro de 2018.

, Constituicio (1988). Constituiciao da Republica Federativa do
Brasil. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilad
o.htm>. Acesso em 22 de outubro de 2018.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L7689.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8212cons.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9249.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9715.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9718compilada.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2002/L10637.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L5172.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm

, Instrucao Normativa n° 971, de 13 de novembro de 2009.

Disponivel em:
<http://normas.receita.fazenda.gov.br/sijut2consulta/link.action?
idAto=15937>. Acesso em 19 de setembro de 2019.

, Secretaria-Geral. Decreto n° 8.950, de 29 de dezembro de 2016.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-
2018/2016/Decreto/D8950.htm>. Acesso em 19 de setembro de 2019.

CAMARGQO, Renata Freitas. Imposto de renda pessoa juridica: o que é e

como calcular o IRPJ?. Disponivel em:
<https://www.treasy.com.br/blog/imposto-de-renda-pessoa-juridica-

irpj/>. Acesso em 18 de setembro de 2019.

. O que é contribuicao social sobre o lucro liquido? Quem deve

pagar e como é feito o calculo da CSLL?. Disponivel em:

<https://www.treasy.com.br/blog/csll-contribuicao-social-sobre-o-lucro-

liquido/>. Acesso em 15 de setembro de 2019.

. Saiba tudo sobre o IPI - Imposto sobre produtos

industrializados. Disponivel em: <https://www.treasy.com.br/blog/ipi-
imposto-sobre-produtos-industrializados/>. Acesso em 19 de setembro de
2019.

CARVALHO, Zenaide. FPAS: matriz e filial diferentes, como enviar para o

eSocial?. Disponivel em: <https://zenaide.com.br/fpas-matriz-e-filial-
diferentes-como-enviar-para-o-esocial/>. Acesso em 17 de setembro de
2019.

COELHO, Sacha Calmon Navarro. Curso de direito tributario brasileiro.

16. ed. rev. e atual. Rio de Janeiro: Forense, 2018.

CREPALD], Silvio Aparecido. Curso basico de contabilidade. 4. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2008.


http://normas.receita.fazenda.gov.br/sijut2consulta/link.action?idAto=15937
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2016/Decreto/D8950.htm
https://www.treasy.com.br/blog/imposto-de-renda-pessoa-juridica-irpj/
https://www.treasy.com.br/blog/csll-contribuicao-social-sobre-o-lucro-liquido/
https://www.treasy.com.br/blog/ipi-imposto-sobre-produtos-industrializados/
https://zenaide.com.br/fpas-matriz-e-filial-diferentes-como-enviar-para-o-esocial/

. Planejamento tributario: teoria e pratica. 2. ed. Sao Paulo: Saraiva,
2017.

FACULDADE DE AMPERE. Manual para elaboracio de trabalhos
académicos da FAMPER. Ampére, 2007.

FEITOSA, Anderson. O que é simples nacional: anexos, aliquotas e outras
particularidades. Disponivel em: <https://conube.com.br/blog/o-que-e-

simples-nacional/>. Acesso em 31 de agosto de 2019.

FERREIRA, Karine da Rocha; SANTOS, Marinho Silva. A importancia do

estagio supervisionado para a formacao profissional do académico de

administracio da FESAR. Revista de Administracdo do Sul do Para,
Alto Parand: v. 4, n. 2, Mai/Ago - 2017.

FERREIRA, Paulo Henrique de Castro. Lucro real: vantagens e

desvantagens. Disponivel em:
<https://www.contabeis.com.br/noticias/9586/lucro-real-vantagens-e-

desvantagens/>. Acesso em 19 de setembro de 2019.

FREITAS, Adrielle. O que é Lucro Presumido? Tabela e planilha do lucro
presumido. Disponivel em:
<https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/lucro-
presumido/>. Acessi em 31 de agosto de 2019.

FREITAS, Cristiano. Planejamento tributario em startups: o que todo

empreendedor precisa saber. Disponivel em:
<https://syhus.com.br/2018/05/11/planejamento-tributario-em-
startups/>. Acesso em 14 de abril de 2019.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2009.

GRECO, Alvisio; GARTNER, Giinther; AREND, Lauro. Contabilidade

Teoria e Pratica Basicas. 2. ed. rev. e atual. Sio Paulo: Saraiva, 2009.


https://conube.com.br/blog/o-que-e-simples-nacional/
https://www.contabeis.com.br/noticias/9586/lucro-real-vantagens-e-desvantagens/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/lucro-presumido/
https://syhus.com.br/2018/05/11/planejamento-tributario-em-startups/

ISMERIM, Flavio. Entenda o que é simples nacional e quais vantagens
para as empresas. Disponivel em

<https://g1.globo.com/economia/pme/noticia/entenda-o-que-e-o-
simples-nacional-e-quais-vantagens-para-as-empresas.ghtml>. Acesso em
31 de agosto de 2019.

TUDICIBUS, Sérgio; MARION, José Carlos. Contabilidade Comercial. 10.
ed. Sao Paulo: Atlas, 2016.

JOBIM, Geraldo; YOSHITAKE, Mariano; SEHN, Solon. Gestao tributaria.
Curitiba: Iesde Brasil, 2010.

JORNAL CONTABIL. Conheca a origem e a histéria da contabilidade.
Disponivel em: <https://www.jornalcontabil.com.br/conheca-origem-e-
historia-da-contabilidade/>. Acesso em 13 de maio de 2018.

KANTOR, Lana. Lucro real: entenda o que é, pros, contras e diferencas de
regimes. Disponivel em: <https://saiadolugar.com.br/lucro-real/>. Acesso
em 31 de agosto de 2019.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do
trabalho cientifico. 6. ed. Sao Paulo:Atlas, 2006.

MARINS, James. Elisao Tributaria e sua regulacao. Sio Paulo: Dialética,
2002.

MARION, José Carlos. Contabilidade Empresarial. 17. ed. Sao Paulo: Atlas,
2015.

MARKUS, Leandro. Contribuicao previdenciaria patronal: saiba o que é

e como ela funciona. Disponivel em:
<https://www.leandromarkus.com.br/consultoria-
tributaria/contribuicao-previdenciaria-patronal-saiba-o-que-e-e-como-

ela-funciona/>. Acesso em 18 de setembro de 2019.


https://g1.globo.com/economia/pme/noticia/entenda-o-que-e-o-simples-nacional-e-quais-vantagens-para-as-empresas.ghtml
https://www.jornalcontabil.com.br/conheca-origem-e-historia-da-contabilidade/
https://saiadolugar.com.br/lucro-real/
https://www.leandromarkus.com.br/consultoria-tributaria/contribuicao-previdenciaria-patronal-saiba-o-que-e-e-como-ela-funciona/

MARQUES, José Roberto. O impacto da motivaciao nas organizacoes.
Disponivel em: <https://www.jrmcoaching.com.br/blog/o-impacto-da-
motivacao-nas-organizacoes/>. Acesso em 11 de abril de 2019.

MENEZES, Valdelicio. A contabilidade gerencial e sua importancia na
atualidade. Disponivel em: <https://administradores.com.br/artigos/a-
contabilidade-gerencial-e-sua-importancia-na-atualidade>. Acesso em 05
de abril de 2019.

MUNIZ, Humberto A histéria da contabilidade no Brasil. Disponivel em:
<http://www.excelenciacontabil.com/a-historia-da-contabilidade-no-
brasil/>. Acesso em 19 de maio de 2018.

NAVARRO, Antonio Fernando. Gestiao de mudancas e seus impactos nas
organizacoes. Disponivel em:
<https://www.ebah.com.br/content/ ABAAAfQ-gAA/gestao-mudancas-
seus-impactos-nas-organizacoes>. Acesso em 17 de abril de 2019.

OLIVEIRA, Leandro. Planejamento tributario: como fazer o da sua
empresa. Disponivel em: <https://capitalsocial.cnt.br/planejamento-

tributario/>. Acesso em 15 de abril de 2019.

. Conheca as vantagens e desvantagens do lucro presumido e do

lucro real. Disponivel em: <https://capitalsocial.cnt.br/vantagens-
desvantagens-do-lucro-presumido-real/>. Acesso 19 de setembro de 2019.
PADOVEZE, Clévis Luis. Manual de contabilidade basica: Uma
introducio a pratica contabil. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2000.
PAMPOLIN, Guilherme. FGTS: Definicio, historia, rendimentos e tentativas.

Disponivel em: <http://www.Ilmfunesp.com.br/page/87>. Acesso em 18
de setembro de 2019.

PANARA, Diério oficial do estado. Decreto n° 7.871, de 29 de setembro de
2017. Disponivel em:


https://www.jrmcoaching.com.br/blog/o-impacto-da-motivacao-nas-organizacoes/
https://administradores.com.br/artigos/a-contabilidade-gerencial-e-sua-importancia-na-atualidade
http://www.excelenciacontabil.com/a-historia-da-contabilidade-no-brasil/
https://www.ebah.com.br/content/ABAAAfQ-gAA/gestao-mudancas-seus-impactos-nas-organizacoes
https://capitalsocial.cnt.br/planejamento-tributario/
https://capitalsocial.cnt.br/vantagens-desvantagens-do-lucro-presumido-real/
http://www.lmfunesp.com.br/page/87

<http://www.sefanet.pr.gov.br/dados/ SEFADOCUMENTOS/106201707
871.pdf>. Acesso em 15 de setembro de 2019.
PINA, Bernardo. Lucro presumido - o que é, vantagens e desvantagens.

Disponivel em: <http://www.produzindo.net/lucro-presumido-o-que-e-

vantagens-e-desvantagens/>. Acesso em 19 de setembro de 2019.

POHLMANN, Marcelo Coletto. Contabilidade tributaria. Curitiba: Iesde
Brasil, 2010.

REIS, Tiago. Entenda o que é a COFINS e como esse imposto é aplicado e
recolhido. Disponivel em:
<https://www.sunoresearch.com.br/artigos/cofins/>. Acesso em 16 de
setembro de 2019.

ROMANO, Rogério Tadeu. O ICMS e os conceitos de mercadorias e
servicos. Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/58957/0-icms-e-os-

conceitos-de-mercadorias-e-servicos>. Acesso em 18 de setembro de 2019.

SANTOS, Paulo Lenir. Lucro real, presumido e simples, melhor opcao:

Uma andlise pratica e técnica de calculos tributarios.

SENA, Nara. Os impactos da insatisfacio no trabalho sobre as
organizacdes. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/os-impactos-da-
insatisfacao-no-trabalho-sobre-as-organizacoes/75033/>. Acesso em 13 de
abril de 2019.

SIERRA, Felipe Barbarini. Conceitos gerais sobre PIS e COFINS.
Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/39398/conceitos-gerais-sobre-
pis-e-cofins>. Acesso em 17 de setembro de 2019.

SILVA, Marinho. 10 vantagens do simples nacional. Disponivel em:

<https://hiper.com.br/blog/vantagens-do-simples-nacional/>. Acesso em
19 de setembro de 2019.


http://www.sefanet.pr.gov.br/dados/SEFADOCUMENTOS/106201707871.pdf
http://www.produzindo.net/lucro-presumido-o-que-e-vantagens-e-desvantagens/
https://www.sunoresearch.com.br/artigos/cofins/
https://jus.com.br/artigos/58957/o-icms-e-os-conceitos-de-mercadorias-e-servicos
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/os-impactos-da-insatisfacao-no-trabalho-sobre-as-organizacoes/75033/
https://jus.com.br/artigos/39398/conceitos-gerais-sobre-pis-e-cofins
https://hiper.com.br/blog/vantagens-do-simples-nacional/

SILVA, Roberto. Gestido de pessoas: a motivacio como ferramenta de
melhoria. Disponivel em: <https://administradores.com.br/producao-
academica/gestao-de-pessoas-a-motivacao-como-ferramenta-de-
melhoria>. Acesso em 12 de abril de 2019.

TORRES, Vitor. O que é lucro presumido? Tabela e planilha do lucro
presumido. Disponivel em:

<https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/lucro-

presumido/>. Acesso em 19 de setembro de 2019.

VASCONCELOS, Paulo Mariano Alves. SAT, RAT e FAP: instituicio,

regulamentacio e reenquadramento. Disponivel em:
<https://jus.com.br/artigos/24779/sat-rat-e-fap-instituicao-
regulamentacao-e-reenquadramento>. Acesso em 17 de setembro de 2019.

YOUNG, Lucia Helena Briski. Lucro presumido. 12. ed. rev. e atual.
Curitiba: Jurua, 2012.

. Planejamento tributario: Fus3o, cisdo e incorporacio. 2. ed.

Curitiba: Jurua, 2006.
ZANLUCA, Julio César; ZANLUCA, Jonathan de Sousa. Histéria da

contabilidade. Disponivel em:

<http://www.portaldecontabilidade.com.br/tematicas/historia.htm>.

Acesso em 12 de maio de 2018.

1 Bacharelando do Curso de Ciéncias Contébeis, Faculdade de Ampére. danidacheri@hotmail.com
2 Bacharelando do Curso de Ciéncias Contabeis, Faculdade de Ampére.
edduardo_marcelo@hotmail.com

3 Mestre em Gestdo Organizacional pela UNIOESTE (universidade Estadual do Oeste do Parana).
Professor da FAMPER (Faculdade de Ampére). gilmarvedana@hotmail.com


https://administradores.com.br/producao-academica/gestao-de-pessoas-a-motivacao-como-ferramenta-de-melhoria
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/lucro-presumido/
https://jus.com.br/artigos/24779/sat-rat-e-fap-instituicao-regulamentacao-e-reenquadramento
http://www.portaldecontabilidade.com.br/tematicas/histori
mailto:danidacheri@hotmail.com
mailto:edduardo_marcelo@hotmail.com
mailto:gilmarvedana@hotmail.com

UM ESTUDO SOBRE A IMPORTANCIA DA AUDITORIA DE
PROCESSO PARA AS EMPRESAS A, B,C,D e EDE
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1 INTRODUGAO

A contabilidade vem avancando cada vez mais as formas de controle do
patrimonio, com isso tornou-se uma ferramenta muito eficaz para as empresas
atuando diretamente na tomada de decisio dos gestores. Dentro deste
contexto algumas funcdes foram aparecendo dentro da contabilidade uma
delas é a auditoria interna, a contabilidade mensura todos os ativos e passivos
da empresa e contabiliza os impostos a serem pagos ao governo, mas também

¢ um grande instrumento de controle.

Para Marion (2015) a contabilidade visa estudar o comportamento das
riquezas dentro da empresa e como controld-las a fim de alavancar o

crescimento dela.

A aplicacio da auditoria vem sendo um dos diferenciais mais rentaveis as
empresas, ela é responsdvel nio apenas por apresentar os pontos negativos da
empresa, mas também demonstrar os pontos que podem ser melhorados e
demonstrar como poderdo ser melhorados, trazendo assim um beneficio

muito maior para a empresa.

Procenge (2018) afirma que a auditoria de processo é uma forma de
equilibrar e garantir o cumprimento dos regimes internos e de se manter

dentro das leis externas a empresa.



Um dos pontos fortes da auditoria de processo, advém da prevencio de
processos judiciais e demais objecdes decorrentes da formalizacdo correta dos
documentos dentro do processo em questio, onde a empresa pode
futuramente vir a ser questionada judicialmente referente algum
questionamento ou apontamento efetuado pelos 6rgiaos competentes pela niao
correta execucao dos processos conforme a legislacio vigente, acarretando
assim a possibilidade de uma grande perca de ativos, sem contar com o

desgaste da imagem da empresa diante de possiveis clientes.

Desta forma a pesquisa possui como objetivo geral, demonstrar a
importancia da auditoria interna dentro das empresas e suas vantagens, o
artigo detém como objetivo observar as rotinas da empresa, identificar os
processos, analisar os processos da empresa e detectar a influéncia que cada
processo tem no cotidiano da empresa, o presente trabalho também buscou

apresentar possiveis falhas e recomendagoes sobre os pontos identificados.

Apresentou-se como problema principal identificar se a auditoria é
importante para empresas A, B, C, D e E da cidade de Capanema/PR,
apresentando assim a importancia da auditoria de uma forma pratica e de facil

entendimento.

Torna-se importante estudar este assunto pois a aplica¢io da auditoria
interna consegue coletar e demonstrar as falhas e beneficios sobre os processos
da empresa, além de trazer uma maior visio da empresa para os gestores.
Aplicada de forma correta e concisa com a legislacio vigente, as informacoes e
os dados que a auditoria interna consegue identificar, podem ser convertidos
em lucro para a empresa, com isso podemos perceber a importancia de se

estudar esta area de atuacio.

A pesquisa proporciona um conhecimento maior aos académicos, em vista
da falta de pesquisas efetuadas neste tema, a faculdade também ira beneficiar-
se quanto ao trabalho, pois ficard arquivado na mesma a pesquisa para ser

consultada pelos académicos que futuramente se interessarem pelo assunto.



O artigo ficou dividido em referencial teérico, onde sio apresentados os
conceitos e ramificacdes da auditoria e da contabilidade, logo apds a
metodologia utilizada, foi a qualitativa utilizando-se de informacdes coletadas
chegou-se em esclarecimentos sobre o assunto, o resultado da pesquisa
demonstrado por grificos que apresentam as variagdes das notas obtidas pelas
empresas nos quesitos estudados e o presente trabalho sera finalizado com a
conclusio apresentando um direcionamento quanto as resultados encontrados

na pesquisa.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Historia da contabilidade

Segundo Crepaldi (2002) a contabilidade é uma das mais antigas ciéncias
que se conhece é a contabilidade, historiadores afirmam que Aristételes a mais
de 2.000 anos, ja previa uma acerca de uma ciéncia que iria controlar as
riquezas. Com o passar do tempo foram estudas as formas de aplicabilidade da

contabilidade e as variadas formas de se registrar os fatos contabeis.
(MARION, 2015)

A contabilidade foi atingir sua maturidade entre os séculos XII e XVI d.C,
consolidando a obra do frade franciscano Frei Pacioli, e a fundacdo da Escola
Italiana de Contabilidade, que dominou o cendrio mundial, até meados do
século XX, (MARION, 2015)

Mas foi nos Estados Unidos, onde o desenvolvimento da contabilidade
tornou-se mais forte, com o crescimento do mercado capitalista, juntamente
com a Auditoria, e a necessidade de se obter maior nimero de informacdes

para a tomada de decisio, também levando em consideracio a clareza dos



autores americanos ajudou a contribuir para a criacio da Escola Contabil

Americana que domina o cendrio atual, (MARION, 2015)

Segundo Franco (1996), utiliza-se atualmente uma técnica especializada da
Contabilidade, a fim de afirmar a exatidio dos registros efetuados pelos
contadores, chamada de Auditoria, que é uma das especializacbes mais

importante dentro do ramo da contabilidade.

2.2 Balango Patrimonial

O Balanco Patrimonial é uma das mais importantes demonstracdes
contabeis, pois por meio ela podemos apurar a situacio financeira de uma
empresa ou como a mesma estd sendo administrada. O Balanco Patrimonial

evidencia claramente o Ativo, o Passivo e o Patriménio Liquido da empresa,
(IUDICIBUS, 1998)

Marion (2015) também confirma que um dos mais importantes
demonstrativos da contabilidade é o Balanco Patrimonial, pois o reflete a
situacdo financeira da empresa, pode variar de acordo com a metodologia
aplicada na empresa onde pode ser feito em variados periodos de tempo,

exemplo, bimestralmente, trimestralmente, semestralmente ou anualmente.

GRECO, GARTNER e AREND (2009), também ressaltam a importancia
de se obedecer aos aspectos legais e técnicos, como a obrigatoriedade de se

elaborar no minimo um balanco patrimonial por ano.

O Balanco Patrimonial é com se tirissemos uma foto da empresa e
vissemos de uma s6 vez todos os bens, os valores a serem pagos os valores a
serem recebidos em uma determinada data, (MARION, 2015)

O Balanco Patrimonial se constitui de duas colunas, a do lado esquerdo
denominasse ativo e a do lado direito denominasse Passivo e Patrimonio
Liquido. O Ativo situado na parte esquerda das duas colunas é onde

encontram-se todos os bens e direitos da empresa, mensuraveis



monetariamente, os quais representam os beneficios que a empresa tem,
sendo no presente ou no futuro. (MARION, 2015)

O Passivo situado na parte direita das duas colunas é onde se encontra as
obrigacdes a pagar, em outras apalavras a quantia que a empresa deve a
terceiros. Ja o Patrimoénio Liquido é definido como a diferenca entre o ativo e

o0 passivo em um determinado momento, (IUDICIBUS, 1998)

No Patriménio Liquido encontram-se uma parte dos lucros da empresa, a
qual pertence aos socios/proprietarios da empresa, (MARION, 2015) Assim os
totais dos dois lados do Balanco Patrimonial sio sempre iguais, pois nao
importa quais transacdes ocorram no ativo, porque o valor dos direitos dos

credores e dos proprietérios serdo sempre iguais, (ALMEIDA, 2002).

2.3 Patrimonio

Segundo Crepaldi (2002), patrimonio é o conjunto de bens que um a
empresa ou pessoa fisica possui além de suas obriga¢des e direitos, que sio
susceptiveis a avaliacio em moeda. Na mesa linha de raciocinio Greco,
Girtner e Arend (2009), dizem que patrimonio é o conjunto de bens que uma
pessoa fisica ou empresa possua em seu nome, que possa ser avaliado em

dinheiro e dos quais possa dispor no giro de seus negdcios.
2.4 Auditoria

2.4.1 ORIGEM DO TERMO AUDITOR

O termo auditoria é de origem latina, que seria (aquele que ouve, o
ouvinte), porem provém da palavra inglesa to audit, que como significado,
(examinar, ajustar, corrigir e certificar), segundo indicios a atividade é
origindria da Inglaterra, pois a mesma era dominadora dos mares e do
comercio em épocas passadas, tendo assim investimentos em varios paises,
necessitava de constantes exames de lucratividades de seus investimentos,
como descrito por (ATTIE, 1998).



2.4.2 CONCEITO DE AUDITORIA

Segundo Franco e Marra (2001) a auditoria compreende a andlise de
documentos, livros e registros, a fim de obter informacdes sobre os mesmos e
inspecioni-los para se manter um controle ou até mesmo confirmar qualquer
questdo relacionada ao patrimonio que estd sendo avaliado.” A auditoria é a

técnica contébil utilizada para avaliar as informacdes” (p.28).

Sendo assim, S4 (2002) afirma que,

Auditoria é uma tecnologia contdbil aplicada ao sistemdtico exame dos registros,
demonstracdes e de quaisquer informes ou elementos de considera¢io contébil, visando a
apresentar opinides, criticas e orientacdes sobre situacdes ou fendmenos patrimoniais da
riqueza aziendal, publica ou privada, quer ocorridos, quer por ocorrer ou prospectados e

diagnosticados. (p. 25).

O conceito de auditoria prende-se em seus trés principios bdsicos, a
observacio, onde o auditor obtém elementos os quais ele ird opinar, a
aplicacio de metodologia em que consiste na escolha de um método de
avaliacdao dos elementos coletados no principio de observacao e a conclusio da
avaliacio principio onde o auditor relata em opinides definidas conforme a

natureza das observacdes e o método de aplicacdo escolhido. (SA, 2002).

Conclui-se que auditoria utiliza de procedimentos especificos, que
aplicados em exames e registros documentais, consegue-se a extracio de
informacdes e confirmacdes, que podem ser usadas para o controle do
patrimoénio de uma entidade. A auditoria consiste em controlar as areas chave

na empresa, a fim de prevenir ou identificar fraudes ou desfalques das
organizacdes ou entidades. (CORDEIRO, 2011)

2.4.3 EVOLUGAO DA AUDITORIA

Conforme descrito por Attie (1998) o surgimento da auditoria estd
ancorado na necessidade de confirmacio por parte dos investidores e

proprietarios quanto a realidade das informacdes espelhadas no patrimonio



das empresas, demostrando a situacio econdémico-financeira das empresas

investidas.

A auditoria surgiu como parte do sistema capitalista, com a expansio do
mercado e o aumento da concorréncia as empresas necessitaram ampliar suas
instalacoes fabris, com isso o processamento dos dados gerados pelas grandes
movimentacdes que as empresas viriam a ter, comecgaram a abrir seu capital a
terceiros e concentrar suas movimentacdes nos bancos, mas os futuros
possiveis acionistas precisavam conhecer a posi¢ao patrimonial e financeira da
empresa, para efetuarem seus investimentos, as informac¢des eram
demonstradas nos balan¢os patrimoniais, demonstrativos de resultado do

exercicio e nas demonstracdes das origens da aplica¢io, segundo (ALMEIDA,
1996).

Para Attie (1998), a esséncia da causa da evolucio foi a decorrente
evolucio da contabilidade, junto com o crescimento econdémico dos paises,
com isso gerando grande complexidade na administracio das empresas e das
praticas financeiras, gerando assim uma forca motriz para o desenvolvimento
da economia do mercado, embora haja indicios da existéncia da profissio de

auditor desde o século XVI.

Segundo Almeida (1996), as demonstracdes financeiras demostram como
anda a lucratividade da empresa e como ela esti sendo administrada, as
demonstracdes contdbeis passaram a ter grande importincia para os
investidores. Formas de seguranca foram criadas a fim de evitar que essas
demonstracdes fossem manipuladas a fim de espelhar uma nio realidade da
empresa, com isso os investidores passaram a procurar por profissionais para

que essas demonstragdes fossem examinadas.

2.4.4 FINALIDADE DOS PROCESSO DE AUDITORIA

Quando um auditor avalia com enfoque um processo ele deve abrange-lo
como um todo, é necessario considerar todos os controles, objetivos e riscos

existentes, desde seu inicio até a elabora¢io do produto final a que se propde



ou até a correspondente prestacio de servico almejado, deve considerar todas
as areas envolvidas no processo sempre levando em consideracio que cada

drea é importante até a concretiza¢io do produto final. (VIDAL, 2018)

Em conformidade, Sa (2002) afirma que:

Em cada empresa ocorrem problemas distintos. O auditor deve dar a cada caso o
tratamento compativel, para ampliar a sua visido sobre "qual setor” retine o maior giro ou
tem mais necessidade de controle, [...] as rotinas, uma vez levantadas, tém condicdes de
oferecer mais ao auditor para o julgamento da seguran¢a que oferecem ao controle
interno [...]. (p. 109).

O conhecimento do lugar onde serd feito a avaliacgio é de suma
importancia, também conhecer a natureza dos processos e conhecer o produto
a ser avaliado ajuda. Em uma avalicido deve-se destacar tudo que chame a
atencio, tracar um bom planejamento da avaliacio pois uma avaliacio mal

planejada pode se tornar improdutiva e frustrante. (SA, 2002)

Conforme Cordeiro (2011), a finalidade da contratacio de um auditor
deve ser para atender a distintos publicos que podem ser denominados como
usudrios interno e externos. “A auditoria estd fundamentada em “confianca’,
de que contratou o servico do auditor, para que ele, através da sua
especializacio relate, a forma que foram conduzidos os trabalhos executados e

quais foram as suas conclusdes”. (p. 17)

Cordeiro (2011) ressalta que:

A filosofia da auditoria consiste em avaliar a politica de sistemas da empresa, em termos
de adequacio, comunicagio, aceitacio, aplicacio e controle, se é necessiria na situacio, se
contribui para atingir os objetivos da empresa, se permite assegurar a correta utilizacao
dos recursos da empresa, tanto de natureza financeira como fonte de informacio para

terceiros” (p. 18).

A necessidade de informacdes precisas e imediatas, tronou-se um dos
requisitos fundamentais no auxilio dos gestores na tomada de decisio. A

necessidade de entender e conhecer minuciosamente os processos e



procedimentos internos nao mais € vista como uma obrigacio, mas necessirio

pois tornou-se algo vital nas organizacoes. (VIANA, 2018)

2.4.5 AUDITORIA INTERNA

Para Attie (1998) a auditoria é uma especializacio contdbil, a qual estd
voltada a testar a eficiéncia e eficicia do controle patrimonial implantado, com
objetivo de expressar uma opiniio sobre determinado dado. Ja Almeida
(1996), refere-se que a auditoria deve avaliar o sistema de controle, a fim de
identificar a natureza da operacio ou dado, o momento em que ocorreu e a

extensao que o procedimento tomou.

A auditoria visando as normas estabelecidas pelo Conselho Federal de
Contabilidade, busca as interpretacoes dos diferentes segmentos que
compdem uma organizacio, a fim de assegurar que os processos estio sendo
executados da forma que eles foram planejados, segundo (CONSELHO
REGIONAL DE CONTABILIDADE, 2018)

Para S (2000) a auditoria é uma tecnologia aplicada que visa apresentar
opinides sobre os registros, demonstracdes ou de qualquer informacio ou
elemento contdbil, a aplicacio desses exames sobre as formas de registros
contdbeis consiste em analisar registro que venham de sistema racional, pois
deve se estabelecer um conjunto harmonico entre as informacgdes para se

chegar em um resultado exato.

Com isso surgiu o auditor interno, identificado como uma ramifica¢ao da
profissio de auditor externo, consequentemente um contador. O auditor
interno é um empregado da empresa, dentro da empresa o auditor nio deve
ser subordinado aqueles a qual ele examina o trabalho, segundo (ALMEIDA,
1996) O auditor também ndo pode exercer cargos com dados gerados por ele
mesmo que ainda estejam vigentes ou efetuar lancamentos que algum dia ele
venha analisar, para que n3o interfira no seu exame e para nio gerar qualquer
tipo de duvida perante seus futuros relatérios, (ALMEIDA, 1996)



Segundo Attie (1986) assim que as empresas foram expandindo seus
negdcios e suas movimentagcdes aumentaram, os administradores sentiram a
necessidade de se ter alguém que lhes afirme que os controles e rotinas de
trabalho estio sendo executadas, e os que os dados contdbeis sejam efetivados
a fim de se estabelecer confianca no demonstrativo econdémico — financeiro da

empresa.

O objetivo principal da auditoria interna é imitir sua opinido sobre as
rotinas internas auditadas, pois n2o adianta a empresa implantar um excelente
sistema interno sem ter alguém para averiguar periodicamente se os
colaboradores estio em conformidade ao que foi determinado no sistema, ou

se o proprio sistema nao deveria ser adequado ou adaptado as novas
circunstancias. (ALMEIDA, 1996)

Segundo Almeida (1996) os levantamentos das informacdes sobre o
sistema de controle interno sio obtidos através da leitura dos manuais
internos da organizacio e procedimentos, conversa com funciondrios da
empresa, inspecdo fisica desde o inicio da operacio até a conclusio da

operacio, questionarios padronizados e fluxogramas.

O parecer do auditor sobre as demonstracdes contdbeis aumenta a
credibilidade das mesmas, pois assim confirma-se sua legitimidade, mas os
gestores nao devem presumir que o parecer seja uma seguranca futura da
viabilidade da empresa nem de sua eficiéncia ou muito menos eficicia,
dependendo do modo como os gestores irdo utilizar as informacoes levantadas
pelo auditor e como vio interpreta-las para a conducio da empresa, ou
entidade, (FRANCO, 2001)

Complementando a afirmacio, Vidal (2018) afirma que:

Quando o auditor critica um sistema de controle interno, suas deducdes tém como base
fatos de evidéncias documentadas durante a fase de levantamento do processo. Dai a
grande importancia da confirmacio do fluxo levantado junto aos colaboradores

envolvidos no processo, para a formalizacdo de seu “de acordo” sobre o entendimento dos



procedimentos, objetivos e riscos envolvidos, antes de qualquer conclusio sobre a

performance dos controles que os suportam (p. 6).

A auditoria interna precisa ter um amplo acesso a todas as informacoes
sobre a empresa, para que o auditor possa se direcionar seu foco ao aos
aspectos que mais precisam ser acompanhados, tracando de certa forma um
parametro de risco eminentes dentro da empresa, algo que nio seria possivel

se seus acessos fossem restritos, segundo (ATTIE, 1986).

O autor Attie (1986), também ressalta que os exames efetuados devem ser
regulares afim de verificar que os apontamentos registrados no ultimo exame
estdo sendo corrigidos ou se passaram a adquirir uma nova forma de execucio,
sempre em conformidade com o manual da organizacio, e cada departamento

da empresa deve ser avaliado e revisados.

O auditor é responsivel por formar e expressar uma opiniio sobre as
demonstracdes contdbeis, mas a responsabilidade de preparar e formar as
demonstracdes contidbeis é da entidade, pois a auditoria das demonstragdes

contabeis nio isenta a administracio de suas responsabilidades, (FRANCO,
2001).

Conforme Banco Central do Brasil (2017) a resolucio nimero 4.557 de 23
de fevereiro de 2017 traz auditoria como um ponto fundamental para a

tomada de decisao da lata direcio da empresa.
2.5 TIPOS DE AUDITORIA INTERNA
2.5.1 Auditoria Contabil

2.5.2 Auditoria de Processos

Trata-se de uma avaliacio da situacio da empresa, bem como os seus
processos e utilizacio de matéria-prima, buscando uma melhor eficiéncia,

economicidade e eficicia. O relatério final serd elaborado visando a



organizacio como um todo e terd como base os processos identificados dentro
da empresa. (SYNCHRO, 20015)

A auditoria de processos tem como objetivo apresentar um auxilio bem
como subsidio para a administracio, a fim de identificar e apresentar meios

para se utilizar os processos de forma mais econdémica para que se alcance a
eficicia. (ESCOLA DE AUDITORIA, 2013)

Banco Central do Brasil (2017) resolucio numero 4.557, de 23 de
Fevereiro de 2017, diz que “§ 1° A unidade a que se refere o caput deve ser
segregada das unidades de negdcios e da unidade executora da atividade de
auditoria interna, de que trata o art. 2° da Resolucio n° 2.554, de 24 de
setembro de 1998.”

2.5.3 Auditoria de Sistemas

Essa ramificacio da auditoria interna compreende na avaliacio dos
sistemas informaticos utilizados pelas empresas. O auditor de identificar como
estd a adequacio do sistema na empresa, deve avaliar o desempenho do
sistema em relacdo aos processos da empresa e se ele é eficiente no que tange

as necessidades da empresa.

O mesmo autor ainda afirma que com a ECF (Escritura¢io Contébil
Fiscal), a necessidade de se ter um maior cuidado em relacio aos sistemas e

sobre a segurangca das informacdes neles contida. (SYNCHRO, 2015)

Além de utilizar de meios tecnoldgicos para as avaliacdes dos sistemas a
auditoria também visa a automatizacio dos processos, trazendo assim uma
visdo diferenciada para empresa além de trazer novos clientes devido as

facilidades e automacoes satisfazendo melhor as necessidades dos clientes.
(JUS, DUTRA, 2017)

2.5.4 Auditoria de Qualidade



A auditoria de qualidade estd mais voltada a avaliacdo dos processos com
base nas normas estabelecidas pela empresa e as legislacdes vigentes. Um dos
principais objetivos dessa ramificacio é a obtencdo de certificados como por
exemplo a ISO 9000, também vale ressaltar que a auditoria de qualidade pode
abordar tantos aspectos internos como externos, trazendo assim uma
importancia para a empresa e uma maior responsabilidade ao auditor que a
fard. (SYNCHRO, 2015)

2.5.5 Auditoria Ambiental

O meio ambiente recentemente é um dos pontos mais impactantes e
fiscalizados nos ultimos tempos, com isso a auditoria ambiental visa identificar
e prevenir os impactos ocasionados pelas empresas no meio em que irio ou
que estio inseridas, onde com a utilizacdo desse tipo de auditoria consegue-se
distinguir as empresas que realmente estao preocupadas com o meio ambiente

das empresas que apenas praticam o marketing verde. (SYNCHRO, 2015)

A auditoria ambiental, identifica as infracdes e os descumprimentos que as
empresas realizam, tendo como base as normas da empresa e as legislacoes
vigentes, onde busca também nio sé identificar as infracdes, mas também
demonstrar formas de prevencio, gerando assim ativos ambientais para a
empresa. (PORTAL DA EDUCACAO, 2012)

2.5.6 Auditoria de Gestao

O modo como as empresas sdo gerenciadas pelos seus gestores também é
um ponto adotado e avaliado pela auditoria interna. A auditoria de gestao tem
como principal objetivo, identificar a forma como a empresa é gerenciada e se
seus gestores estio alcancando as performances estipuladas nas normas e
metas da empresa. (SYNCHRO, 2015)

No que diz respeito a geréncia da empresa, esse tipo de auditoria trabalha
um planejamento estratégico voltado para a tomada de decisiao, a fim de

identificar se a empresa estd direcionada para o mercado que ela foi



constituida, identifica a forma como a geréncia age e toma suas decisoes.
(PORTAL DA EDUCACADO, 2013)

3 METODOLOGIA

No que diz respeito a natureza da pesquisa, serd uma pesquisa aplicada,
segundo Famper (2007) a pesquisa aplicada tem por objetivo gerar
conhecimento, ou seja, é uma aplicacio pratica para solucionar problemas

especificos.

Segundo Marconi e Lakatos (2006), a anélise de conteddo, permite a coleta
quantitativa de dados, de forma sistemadtica e objetiva. Onde o método
quantitativo tende a transformar as opinides e informacdes em nimeros para

que possam ser analisados e classificados (FAMPER, 2007).

No que tange a pesquisa qualitativa a Famper (2007) descreve que ela ndo
utiliza métodos e técnicas estatisticas, a pesquisa qualitativa é descritiva e
busca analisar os dados de forma indutiva e niao é possivel transforma-los em

numeros.

Em relacio aos objetivos relacionados a pesquisa, Gil (2009) afirma que a
pesquisa descritiva é aquela que tem como objetivo essencial, descrever as
caracteristicas que compde os fendomenos ou populacdes estudadas e utiliza
formas padronizadas de coleta de dados. O mesmo autor ainda afirma que a
classificagio da pesquisa em exploratéria, possibilita uma aproximacio
conceitual, que para analisar o ponto de vista empirico € necessirio confrontar

a visiao tedrica com os dados da realidade.

Conforme descrito por FAMPER (2007), a pesquisa bibliografica tem por
objetivo realizar o estudo de fontes literdrias, como livros revistas e artigos.
Em paralelo a pesquisa documental assemelha-se muito com a mesma, o que as

difere estd na natureza das fontes, onde os documentos apresentam rica e
estavel fonte de dados. (GIL, 2009)



A pesquisa serd baseada em estudo de caso, conforme descrito por Gil
(2009), é um método que analisa determinados objetos a fundo para coletar

informacoes a fim de construir conhecimento amplo acerca do tema estudado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

O presente trabalho foi realizado no periodo de agosto a novembro de
2019 nas empresas aqui nomeadas ficticiamente, como A, B, C, D e E todas

localizadas em Capanema/PR.

Nesta pesquisa foram analisados os relatérios de auditoria das empresas
bem como o escopo de trabalho dos auditores, todos os documentos

analisados e apresentavam a data base de 2018 e 2019.

Abaixo estio apresentados os dados coletados e que foram trabalhados
para demonstrar como a auditoria de processos pode influenciar nas empresas
a fim de apresentar resultados na contabilidade e auxiliar as empresas a terem

ganhos maiores e uma melhor formacao organizacional.

Os grificos estdo parametrizados em “notas/pontos” a fim de se conseguir

estabelecer um melhor entendimento quanto aos dados coletados.
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Grafico 1: ATENDIMENTO.
Fonte: Pesquisa do autor (2019)



Neste grafico, pode-se verificar que apenas uma empresa conquistou a
pontuacio mixima no ano de 2019 sendo que ela obteve uma evolucio de
78,57% em relacdao a 2018, portanto podemos dizer que a auditoria pode sim
influenciar no quesito de recepc¢ao dos clientes e do melhor entendimento de
suas necessidades, possibilitando que a empresa desenvolva acdes que visem a

melhoria de seus processos internos.

A auditoria, sendo realizada de maneira periddica, permite que o auditado
possua um histérico de sua evolucio, com isso pode avaliar a eficicia de suas

acoes.

O quesito avaliado pela auditoria foi recepcio do cliente na empresa onde
avaliou o desempenho do colaborador na identificacio da necessidade e no

contorno de situacdes de extremo estresse do cliente.

Bee e Frances descrevem sobre a importancia do cliente, afirmando que;

Ao perder um cliente, geralmente nio se perde somente uma venda, mas potencialmente
uma vida inteira de vendas. Considerando-se que pode ser muito dispendioso conquistar
um cliente por meio de propaganda e os outros custos de marketing, possivelmente
represente uma surpresa o fato de algumas empresas o tratarem com tanta negligéncia. (p.
13)

A empresa consegue se estabelecer no mercado apresentando um bom
atendimento e conquistando o cliente, com isso é importante estabelecer um
vinculo com o cliente atendendo suas necessidades, criando um ciclo vitalicio
de vendas, uma das recomendac¢des feitas pela auditoria ao colaborador
responsavel pelo atendimento foi de obter cursos preparatérios para venda,

além de cursos especificos comportamentos e andlise de comportamento.

ROTINAS DE CAIXAS
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Grafico 2: ROTINA DE CAIXAS
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Neste quesito foram avaliadas as tarefas a serem desempenhadas,
principalmente o desvio de dinheiro por parte dos colaboradores como
também a rotatividade de colaboradores na funcdo. A rotina de caixa é de
suma importincia para a contabilidade e para empresa, onde é pelo fluxo do
caixa em que pode-se verificar que a empresa esta apresentando uma boa saida

de mercadorias.

As rotinas de caixa n3o sao apenas uma func¢io gerencial adicional, uma
vez que é possivel efetuar uma projecio de resultados e uma avaliagcio prévia
de ajustes que devem ser efetuados, sendo que assim pode-se avaliar quais
produtos sio mais vendidos e em que parte do ano isso ocorre, podendo ser

planejado uma melhor forma de organizagio do estoque. (FLEXNOTE, 2018)

Neste caso 2 (duas) empresas tiveram a maior nota neste quesito em 2018,
sendo elas a empresa A e a empresa B, porem apresentaram queda em 2019,
onde a empresa A apresentou queda de 25% e a empresa B de 6%, essa queda
pode ser relacionada a desvios efetuados por ex-colaboradores e também pode
ser em decorréncia da rotatividade de colaboradores, algumas empresas
descritas no grafico os préprios atendentes sao responsaveis pelas rotinas de

caixa em muitos casos, com isso a rotatividade de colaboradores pode acarretar



na baixa da versatilidade e desdobramento do colaborador entre duas funcoes

apresentando um desempenho n2o muito satisfatério.

Vale ressaltar que a empresa C e E tiveram um aumento significativo nas -
notas apresentadas pela auditoria, onde pode ser relacionado também com a
baixa nas notas das empresas A e B, pois, pode ter ocorrido a migracao dos
funcionarios das empresas A e B para as empresas C e E. O autor Meyer
(2017) ressalta que o fluxo de caixa contém informacdes importantissimas
com isso para a tomada de decisdo da empresa, pela rotina de caixa pode se
determinar a maior rotatividade de produtos que ocorre e quando ocorre.
Neste sentido podemos observar que um colaborador mais atento a essas
informacoes pode transferir seus conhecimentos para a empresa concorrente,
acarretando num melhor desempenho nas rotinas de caixa nova empresa onde

iniciou seus trabalhos.
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Grafico 3: PROCESSOS ADMINISTRATIVOS.
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

O grafico acima descreve as notas apresentadas no quesito processos

administrativos onde podemos verificar que a nota ideal seria 6 pontos, onde
esse processo foi auditado no que diz respeito aos processos desempenhados

pelos colaboradores em estratégicos, titicos e operacionais.



Pode-se notar que as empresas descritas no grafico mantiveram as notas
todas iguais ou superiores a 5 pontos em 2019, também é bem claro a
preocupacio das empresas com a administracdo, pois nenhuma delas
apresentou queda nas notas e sim somente elevacdo ou mantiveram as notas
anteriormente obtidas. Isso impacta diretamente na contabilidade da empresa
tendo em vista que o administrativo trabalha a parte estratégica da empresa,

isto é, metas e objetivos, bem como financiamentos e resultados.

Neste ponto o autor Papastawridis (2013) ressalta que processos
administrativos sdo conjuntos de atividades que sio inter-relacionadas,
transformando insumos provenientes do ambiente em servicos aos quais se

agregam valor e que atendem as necessidades dos clientes.

Com os processos auditorias nestas empresa conseguimos verificar que o
estabelecimentos de estratégias, produtos e servicos encontra-se em boas
condi¢cdes em todas elas, inclusive podemos ressaltar a B, D e E que tiveram
uma grande elevacio neste quesito em 2019 chegando a apresentar 33,33% de
elevaciao na nota, o que demonstrou que a empresa pode estar investindo no
capital humano na parte administrativa, sendo assim podemos destacar que a
empresa B estd apresentando em todos os graficos notas bastante elevadas em
comparacdio com as demais empresa nos quesitos apresentados até o

momento.

Chiavenato (2007) diz que a administracio é um processo onde as pessoas
tém que tomar decisdes acerca da utilizacao dos recursos. Neste caso podemos
destacar a empresa E, sendo que a nos quesitos anteriores a empresa apresenta
pontos muito baixos, porém, nos processos administrativos possui 6 pontos, a
auditoria de processos consegue perceber que pode estar havendo um
rotatividade dos funciondrios, sendo que os atendentes, estio migrando para o
administrativo e estd ocorrendo a entrada de mao de obra nova no

atendimento, por um lado enriquece um setor, mas investe no outro.

VENDA DE PRODUTOS
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Grafico 4: VENDA DE PRODUTOS.
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

A auditoria avaliou neste quesito o atendimento da empresa quanto a
vendas dos produtos conforme estratégia criada pelo administrativo da

« » . ~ ’ .
empresa metas , este que51to tem pontuagao maxima de 8 pOIltOS.

Belletti (2016) afirma que;

Treinamentos também sio fundamentais, pois, como vimos, uma das vérias dimensdes da
qualidade é o atendimento. Os vendedores precisam estar preparados para receber o
publico, conhecer o produto vendido e, acima de tudo, estarem comprometidos com as
metas da empresa. (p. 01)

Este grafico estd interligado diretamente com o grafico do atendimento,
mas foi tratado de forma distinta devido o mesmo ser referente a venda do
produto por quantidade estimada, mas se observarmos ambos os grificos
conseguimos verificar que a venda de produtos nio aumentou em nenhuma
empresa apresentada acima, chegando uma empresas que tiveram nota com
42,50% abaixo da pontuacio apresentada em 2018, porém, ao analisar de
forma mais global, as empresas A, B, C e D apresentaram um maior controle
das vendas, nio chegaram a completar as metas em 2019, mas também

mantiverem as vendas em um nivel aceitdvel variando de 1 a meio ponto.

Hondana (2016) descreve sobre a importancia das metas de venda nas

empresas e afirma que;



Em uma gestao inteligente de vendas, também sio aplicadas metas de margens de lucro,
que motivam os vendedores a fecharem negociacdes mais rentiveis. Isso faz com que
todos entendam que ndo basta gerar volume: é preciso também pensar na rentabilidade
das vendas. (p. 01)

Com as informacdes das metas de venda a auditoria consegue verificar se
tudo estd de acordo com o estabelecido pela empresa em suas
reunides/assembleias  gerenciais, conseguindo  apresentar  possiveis
recomendacdes a fim de melhorar o desempenho neste quesito e avaliar se
realmente o que o administrativo estd criando de estratégia se mantém dentro

do aceitavel e do possivel humanamente.
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Grafico 5: COLABORADORES.
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Este quesito foi um dos mais comentados pelos auditores questionados no
processo de coleta de dados, onde o direcionamento deste quesito reflete a
questdo das trocadas de colaboradores, e o que reflete na hierarquia de cargos
dentro das empresas analisadas bem como no desenvolvimento da equipe

como um todo.
Conforme afirmar Marques (2017).
Muito mais do que identificar talentos que podem contribuir de maneira positiva com os

resultados, cabe as organizacdes empresariais ter processos que possam manter as pessoas

contratadas em seu quadro de colaboradores. (p. 01)



O ponto mais impactante que pode ser analisado é a questio da
rotatividade de funcionarios dentro da empresa, por conta disso conseguimos
analisar a empresa A apresentou queda de 12,50%, sendo por conta da
rotatividade na parte gerencial da empresa, mais especificadamente no cargo
de gerente, em alguns casos a troca do gestor da equipe ocasiona um
desconforto nos demais colaboradores, cada gerente tem uma forma de
trabalhar, com isso até a adaptacdo de todos os demais o resultado da empresa

neste quesito sempre tendem a cair.

No momento da pesquisa foi possivel analisar dois pontos distintos sendo
que na empresa A com a chega de um novo gestor a pontuacio no quesito
colaboradores diminui, porém na empresa D conseguimos ver algo atipico
onde a chegada de um novo gestor fez com que a empresa tivesse um aumento

de 33,33% na pontuacio da equipe.

A autora Eunice (2015) ressalta que;

Gerir pessoas em contextos de trabalho significa controlar os fatores que interferem na
qualidade de trabalho e de vida dos funciondrios, nio no sentido de manipulacio de sua
conduta, mas no sentido de identificar as melhores condicdes para cada tipo de servico, as
competéncias necessirias a serem desenvolvidas, os fatores que motivam os
trabalhadores, os recursos e as estruturas necessarias para a execucio das atividades. (p.
01)

A gestio dos funciondrios impacta diretamente no desenvolvimento da
empresa e a contabilidade deve intervir em uma boa gestao da area de relacoes
humanas de seus clientes, priorizando o capital humano a fim de obter o
capital monetario logo em seguida, mantendo a hegemonia do ambiente de
trabalho.

ATENDIMENTO AS NORMAS INTERNAS DA EMPRESA
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Grafico 6: ATENDIMENTO AS NORMAS INTERNAS DA EMPRESA
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Esse grafico compreende a situacio da empresa quanto as normas internas,
nota maxima neste quesito € 4 pontos, neste grafico serd analisada a legislacio
como um todo, ndo sera citada a legislacio especifica das empresas para nio
apresentar um direcionamento a quais empresas estio sendo apresentadas no
grafico e para atender a solicitacio dos auditores que disponibilizaram os

dados para estudo.

Consegue-se perceber que as empresas A, B mantiveram a pontuagio de
2,67 onde mesmo com a auditoria os colaboradores nio houve alteraciao nas
rotinas didrias, a nota pode estar relacionada a desorganizacdo quanto as
rotinas a serem exercidas, colaboradores com mais tempo de trabalho e que

nio se adequam as mudancas nos procedimentos e rotinas.

O autor Pantaledo (2019) descreve que as normas internas sio uma forma
de mostras aos atuais e novos colaboradores como a empresa trabalha e atua,
bem como deve funcionar o ambiente interno dela, inclusive um ponto bem
relevante citado pelo autor foi como os colaboradores devem representa-la e

zelar por sua imagem.

Também consegue-se verificar que as empresas C e E apresentaram queda
nas notas neste quesito, isso pode ser relacionado a troca de gerente na

empresa onde que para mostrar melhor desempenho os gerentes tendem a



deliberar muitas coisas a fim de baterem suas metas, dentre essas deliberacoes
algumas infligem normas internas, como por exemplo fazer uma venda a
prazo e nao coletam a assinatura do cliente, sendo que a norma n3o orienta tal

procedimento.
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Gréfico 7: ATINGIMENTO DE INDICADORES ESTRATEGICOS
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Um dos grandes desafios da administracio é conseguir equilibrar suas
metas a fim de atingir uma venda equilibrada e abranger cada vez mais as

necessidades dos clientes.

Doyle (2017) a importancia de se estabelecer estratégias.

Os padrdes de consumo, as mudancas comportamentais dos consumidores, o aumento
repentino da demanda por determinado produto ou servico, entre outras variacdes,

podem trazer insights importantes para que novas solucdes sejam desenvolvidas. (p. 10)

O estabelecimento aos indicadores estratégicos também compreende a
questdo das metas da empresa, uma vez que as metas sao meios de se alcancar

objetivos da empresa no ano.

Segundo Marques (2019);

Quando metas sio atingidas, vocé consegue alcancar os seus objetivos. Outro exemplo:

vocé quer tornar sua empresa mais conhecida no mercado. Esse é o seu objetivo. Suas



metas serdo criar meios de comunica¢io entre sua corporag¢io e o publico-alvo e investir

em um marketing eficaz por seis meses.

Podemos verificar que a empresa E teve um aumento de 66,67%, enquanto
as empresas A, B e D mantiveram a mesma pontuacao em 2018 e 2019 o que

pode ser notado é que as metas foram concentradas em duas empresas B e E
em 2019 eem 2018 na A ena D.

A auditoria pode trazer um olhar mais agucado para identificar o porqué
as empresas que mantinham as notas nio conseguiram alavancar a pontua¢io
estipulada para o ano, a auditoria pode auxiliar na tomada de decisao
demonstrando um possivel caminho a ser seguido para que as empresas

consigam vencer suas metas para alcancar o objetivo.
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Gréafico 8: PONTUAGAO GERAL
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Neste grafico pode-se verificar que que nenhuma das empresas alcancou a
pontuacio mixima que é 40 pontos, mas podemos verificar que que todas as

empresas estdo acima de 50% sendo um considerado um bom resultado.

A auditoria é essencial Moreira (2018) afirma que;

E evidente a importincia da auditoria interna, juntamente com controles internos

efetivos. Sua implantacio é capaz de beneficiar todos os setores da empresa, seja ela de



pequeno, médio ou grande porte. No quadro atual de competitividade do mercado, quem

tiver mais preparo, controle e organizacio, estard sempre 4 frente do seu tempo. (p. 01)

A contabilidade é um dos ramos mais beneficiados com a auditoria interna
uma vez que, com a identifica¢ao dos processos e as possiveis falhas consegue-
se criar medidas para contornar esses pontos e melhorar a eficiéncia dos

processos na empresa, influenciado diretamente no lucro da mesma.

5 CONCLUSAO

A auditoria tornou-se um instrumento muito importante para a
governanga coorporativa pode auxiliar diretamente na tomada de decisio,
mantendo um equilibrio entre normas e legislacdes, além de ser uma
ferramenta muito valiosa para alta administracdo da empresa, um dos pontos
mais importantes da auditoria de processos foi a prevencdo de passivos para
empresa como por exemplo multas, influenciando diretamente na
contabilidade da empresa, além da auditoria prevenir passivos ela pode ajudar

na melhor gestdao das vendas e na melhor alocacdo de colaboradores.

O autor Victor (2018) afirma que;

Ao contririo do que se imagina, este processo nio existe s6 para apontar defeitos: ele
também serve para encontrar os pontos fortes da empresa e potencializi-los. E, ao
localizar os pontos de melhoria em suas atividades, a empresa tem a chance de aperfeicoar

seu ambiente de trabalho. (p. 01)

O objetivo geral do presente trabalho foi alcancado, onde ficou nitida a
importancia da auditoria de processos para as empresas onde ela é de suma
importancia para um melhor desempenho e adequacio e atua como um

diferencial competitivo.

Neste sentido pode-se averiguar que os objetivos foram cumpridos,
observando-se todos os processos documentais das empresas conseguindo-se

assim mensurar a importancia de cada processo dentro da mesma, os



processos da foram identificados e com eles foi possivel efetuar uma analise
mais aprofundada do impacto de cada um dentro da empresa, além de
trabalhados a fim de identificar as possiveis falhas, visando um melhor
desempenho das atividades operacionais da empresa, destacou-se nos graficos
apresentados neste trabalho os pontos friageis de cada empresa bem como sua

relevancia operacional.

Um dos grandes entraves na busca por informacdes no que tange a
auditoria é o restrito fornecimento de informacdes que a empresa pode
repassar, uma vez que as informacdes sao protegidas por rigorosas leis e

normativos federais.

Também vale ressaltar que em continuidade a este artigo pode-se estudar a
confeccio dos escopos de trabalho da auditoria interna e seus relatdrios,
fazendo com que se possa unir ambos trabalhos e ter uma visao geral da

auditoria interna.
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1 INTRODUGAO

Muito tém-se utilizado por empresas e instituicdes financeiras métodos
para que seus clientes nao parem de adquirir os produtos mesmo em épocas de
crises, desemprego e instabilidade financeira que os brasileiros passam nos
dias de hoje. Em cidades menores essa concessio de credito permanece de
forma ainda mais expressiva, pois alegam que o conhecimento entre as partes
devedora e concedente do credito, faz com que a divida seja saldada mais

facilmente.

Porém, em muitas situacdes os consumidores tém descumprido o
pagamento das suas obrigacdes tornando-se inadimplentes e gerando o
endividamento exagerado e outras consequéncias financeiras. Neste sentido, a
inadimpléncia pode ser definida como a falta de pagamento. Em termo
juridico, inadimpléncia é utilizada para designar uma situacio de nio
cumprimento de uma cldusula contratual (TEIXEIRA, 2005). Se a
inadimpléncia ocorre, recuperar o crédito é uma missao dificil para qualquer

empresa, principalmente se esse problema comeca a afetar o lucro da mesma.

Nesta perspectiva, tem-se o seguinte questionamento: quais os indices de
inadimpléncia que o comercio do municipio de Ampére- PR apresenta? Como
objetivo geral, a pesquisa busca evidenciar os fatores que estio acarretando o

aumento da inadimpléncia e seus impactos que causam no comercio do



municipio. A metodologia da presente pesquisa possui natureza descritiva,
pois descreve caracteristicas de uma determinada populacio, neste caso, de
empresas do ramo de alimento, satide e vestuirio do municipio, sendo este seu
objeto de estudo, no qual para colher as informacdes de dados foi escolhido o
método de pesquisa quantitativa, sendo assim feito pesquisa por meio de
questiondrio em uma amostragem consideravel para apresentar os resultados

dessa pesquisa.

O artigo apresenta o resultado de uma pesquisa, da qual foi composta por
16 (dezesseis) perguntas, apresentacio grafica de dados tabulados e analisados
através de teorias colhidas com firmamento em referencial teérico de autores

renomados na drea de financas.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Administracao Financeira

A drea de financas é muito ampla, porém dinamica, onde diretamente esta
envolvida na tomada de decisao de toda uma organizacdo, independentemente
do seu ramo de atuacio. Para afirmar essa ideia Gitman (2004) diz que
“administra¢do financeira é a arte e a ciéncia da gestdo do dinheiro” (p. 4). Ou
seja, um administrador financeiro precisa saber de todos os fluxos financeiros

da empresa, para assim administrar e compreender o que fazer com o mesmo.

Para complementar a ideia anterior, Ross (2009), define a administra¢ao
financeira como principio que visa “maximizar o valor corrente de cada acio
existente. ” (p.43). Ou seja, para o administrador que trabalha na d4rea
financeira de uma empresa que visa obter lucros é tomar decisdes sem

anormalidades éticas visando aumentar o patrimoénio liquido da mesma.



A posiciao da administracio de uma empresa na maioria dos casos fica com
a alta direcio da mesma, ou em casos de pequenas empresas pode ser
controlado por contratacoes terceirizadas de contabilidade, para
complementar essa questao de estrutura¢io da funcao financeira. Ao tratar das

pequenas empresas, Gitman (2004) afirma que:

[...] a funcdo financeira geralmente é desempenhada pelo departamento de contabilidade.
A medida que a empresa cresce, essa funcio se transforma num departamento separado e
ligado diretamente ao presidente da empresa, com a supervisio do diretor financeiro. (p.
9).

O administrador financeiro com base em Gitman (2004) tem como
principal func¢io “gerir ativamente os assuntos financeiros de qualquer tipo de
empresa’ ainda segundo o autor, para que essa fun¢io do administrador seja
feita de forma correta é preciso que cada responsavel dessa drea “desempenhe
as mais diversas tarefas financeiras, tais como planejamento concessio de
crédito a clientes, avaliacio de projetos de investimento e captacio de fundos

para financiar as operacdes da empresa.” (p.4).

Administradores financeiros precisam estar intimamente relacionados
com a economia, interna e externa da organizacio, para Gitman (2004, p. 9)
“os administradores financeiros precisam compreender o arcabouco
econdmico e estar atentos para as consequéncias da variacio dos niveis de
atividade econdmica e das mudancas de politica econémica. ” A exemplo disso,
inclui que “analise de oferta e demanda estratégias de maximizacao de lucros e
a teoria da formacio de precos” (p. 9) sdo necessirias para uma boa gestdo

financeira.

Dentro de administra¢io financeira Gitman (2004) cita algumas
oportunidades de carreira para o entio entendedor financeiras, “analista
financeiro, gerente de investimentos, gerente de financiamentos, gerente de

caixa, analista ou gerente de crédito, gerente de operacdes de cambio” (p.8)



Ross (2009) cita também algumas formas de tomar decisdes baseadas em

algumas questdes como:

[...] orcamento de capital, nessa fun¢io o administrador financeiro procura identificar
oportunidades de investimento que possuem valor superior a seu custo de aquisi¢io [...]
Estrutura de capital ou estrutura financeira, refere-se 4 combinacio entre o capital de

terceiros e capital que a empresa possui. (p. 40).

Para melhor analise da empresa o autor ainda afirma, que todo e qualquer
administrador na que atue na area de financas precisa analisar com frequéncia

o capital de giro da mesma no qual afirma que

[..]Capital de giro, que refere-se aos ativos a curto prazo da empresa, tais como estoque, e
a0s passivos a curto prazo, tais como pagamento devidos a fornecedores. A administracio
de capital de giro da empresa é uma atividade cotidiana que assegura que os recursos
sejam suficientes para continuar a operacio, visando evitar interrup¢des dispendiosas. (p.
40).

Segundo Gitman (2004) existem quatro principais demonstragdes
financeiras, “demonstracio do resultado do exercicio; balanco patrimonial;

demonstracio do lucro retido e demonstracio de fluxos de caixa.” (p. 36).

2.1.2 Administracao de Duplicatas a Receber

Segundo Machado (2004), o administrador financeiro tem como objetivo
“maximizar os lucros esperados da empresa, e para isso ele precisa optar por

uma politica de crédito liberal e plenamente justificével [...]” (p.102).

Se uma empresa vende seus produtos a prazo, a principal decisio a ser
tomada é referente 4 concessio do credito, e segundo Machado (2004),
existem trés questdes bdasicas para essa andlise: “A quem vender? Quanto
vender? Em que condi¢cdes vender? ” (p. 102). O mesmo ainda afirma que, essa
analise deve ser baseada nas fontes de informacdes disponiveis sobre a pessoa

a vender, a senso de risco quanto a essa venda a prazo.



A empresa que decide vender por meios a prazo, deve ter ativamente
dentro de sua empresa uma gestio de credito eficiente, na qual segundo

Machado (2004) é composta por algumas etapas:

“Condicdes de vendas: envolve prazo de pagamento, concessio ou nio de desconto etc.
Selecio de crédito: é a avaliacio da capacidade crediticia de cada cliente. Essa selecio é
feita através de informacdes e andlises financeira. Volume de crédito: é a determinacio do
volume de crédito a ser concedido a cada cliente. E uma decisdo que envolve os riscos que
uma empresa estd disposta a aceitar. Politica de crédito: é o estabelecimento dos padroes
de crédito. Refere-se a que tipo de politica a empresa vai adotar para efetuar a cobranca de
seus créditos.” (p.102-103).

A empresa que aceita esse tipo de venda, deve aceitar seus riscos, e o
administrador financeiro precisa estar preparado para lidar com a cobranca,
com possiveis perdas com a capacidade de a empresa conceder esse credito e
mesmo assim obter um lucro rotativo. (MACHADO, 2004).

Para a cobranca, Machado (2004) estabelece algumas politicas de cobranca,
no qual define como “conjunto de procedimentos adotados para o
recebimento dos créditos provenientes das duplicatas a receber, por ocasiio
dos seus respectivos vencimentos. ” (p. 109). A eficiéncia nesse processo de
cobranca tera para a empresa um reflexo no nivel de inadimpléncia da mesma,
porém Machado (2004) ressalta que o volume de inadimpléncia nio depende
somente da politica de cobranca eficiente, mas também pelos critérios

utilizados na concessiao de crédito.

Para efetuar cobrancas, existem alguns instrumentos que ajudam nesse

processo, como as ‘correspondéncias, telefone, visita pessoal, empresas de
cobranga e cobranca judicial” (MACHADO, 2004, p. 111).

2.1.3 Analise de Crédito

A anilise de crédito é um processo para analisar o valor que sera

disponibilizado ao cliente com a capacidade de pagamento do mesmo
(SANTOS, 2000).



A anilise de crédito é um procedimento baseado na confianca da pessoa ou
empresa que o concede, no entanto, a possibilidade de perdas na hora do
recebimento, para quem utiliza esse meio para vender seus produtos, é grande.
Para que isso nio aconteca ou ao menos para diminuir esses indices de
inadimpléncia as instituices financeiras devem possuir um banco de dados
dos clientes, e este deve estar em constante atualizacio, com objetivo de evitar
possiveis constrangimentos, também deve conceder crédito apenas no limite
adequado em que o solicitante conseguir realizar o pagamento. (GITMAN,
2002)

Na hora da anailise para a concessdo ou nao do credito, deve se levar em
conta se a pessoa solicitante merece sua confianca ou nao, e também estipular
limites de valor e prazo para que o saldo seja liquidado. Com isso afirmam

Fonseca e Naya, 2008 que crédito é uma relacio de confianca.

Todo esse processo de andlise antes da concessio de qualquer tipo de
credito, serve para a diminuicdo dos indices de inadimpléncia, pois algo bem
analisado e proposto ao cliente com o consentimento do mesmo, nao trard

problemas futuros a nenhuma das partes.

2.1.4 Inadimpléncia

Para definir o que é inadimpléncia, Sandroni (1999, p. 293) diz que é “a
falta de cumprimento das cldusulas contratuais em determinado prazo” Ou
seja, o credito que lhe é concedido nao é pago dentro do que foi combinado

entre as partes na hora da sua concessio.

De acordo com Silva (1998) uma das razdes que levam os clientes a
tornarem-se inadimplentes é pela sua incapacidade de gerar caixa para
cumprir com os pagamentos, o que leva ao endividamento do devedor, que

muitas vezes estd inadimplente nao somente em um lugar.

Por essa questio que Trento (2009, p. 59) afirma que inadimpléncia

“decorre da concessio de crédito a pessoa insolvente e que ji estd sem



disponibilidade financeira para fazer frente as suas dividas vencidas, vincendas
e futuras. ” Para o autor a andlise de credito é de extrema necessidade para que

esses indices diminuam ou tornem-se nulos.

2.2 Analise dos resultados

O primeiro grafico foi abordado os resultados sobre qual é o maior indice
de inadimpléncia por género na cidade de Ampére, conforme o grifico pode-
se afirmar que 80% dos inadimplentes sao do género feminino e os 20% do

género masculino.

De acordo com pesquisa realizada por CNDL/ SPC, no Brasil, de cada dez
consumidores inadimplentes, observa-se que quatro sao homens (42,2%) e seis
sao mulheres (57,8%).

Baseado em relatos colhidos na pesquisa de campo, observou-se que as
mulheres sao inadimplentes pelo fato de fazerem compras com maior
frequéncia do que os homens, sendo efetuados os cadastros em nome delas.

Destaca-se algumas respostas:

£« . ~ »

Normalmente quem realiza a compras sdo as mulheres da casa
“Quando alguém da familia fica doente, quem vai em busca de medicacio normalmente é a
mulher”

“90% dos cadastros que temos aqui sdo de mulheres, pois normalmente sio elas quem realiza

. »
a compra de alimentos”.

Figura 1- Inadimpléncia por género no Municipio de Ampére no ano
2019.



u Feminino

Masculino

Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Na sequéncia das entrevistas, foi questionado sobre a faixa etaria desses

inadimplentes, no qual apresenta na sua grande maioria das pessoas em idade
entre 25 a 30 anos, totalizando uma porcentagem entre os entrevistados de

67% . de 40 anos ou mais com 22% e de 18 a 25 anos com porcentagem de 11%.

Segundo afirmado por CNDL / SPC Brasil é destaque da populagio com
idade entre 30 e 39 anos, nesta faixa, mais da metade (51,1%) esti com
restricio no nome, algo como 17,61 milhdes de pessoas. Também merece
destaque o fato da porcentagem significativa da populacio com idade entre 25
a 29 (43,7%) estar negativada. Entre os mais jovens, com idade de 18 a 24 anos,
a propor¢ao cai para 16,8%. Na populacio idosa, considerando-se a faixa etdria

entre 65 a 84 anos, a proporcao é de 32,8%.

Figura 2- Inadimpléncia por idade no Municipio de Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.



Um ponto importante para a pesquisa € saber qual a média de renda desses
inadimplentes, entio a renda que é apresentada com maior grau de
inadimpléncia nos estabelecimentos comerciais sio de pessoas que possui
remuneracdo salarial de 2 salarios minimos, hoje representado pelo valor de
R$ 1996,70.

Segundo o IBGE, o inadimplente encerrou o tltimo més de maio com uma
divida média de R$ 3.239,48, somando todas as pendéncias em seu nome. O
valor é 41% maior que a renda média mensal do trabalhador brasileiro, de R$
2.291,00

Os dados com a média de dividas em atraso foram divulgados ontem pela
Confederacio Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servico de
Protecio ao Crédito (SPC Brasil). Em média, as dividas em atraso dos
inadimplentes superam em mais de trés vezes o saldrio minimo do pais. Cada

consumidor negativado tém, no geral, duas dividas em aberto.

Como apresentado no grafico 3 abaixo, evidencia-se que pessoas com
menor renda sdo as que mais ficam inadimplentes, pois compras de produtos
essenciais para a sobrevivéncia, como alimentacio, saude e higiene precisam
ser adquiridos, e isso atinge todas as pessoas independente da sua
remuneracio, o que gera o dado apresentado no grafico abaixo, onde o maior

numero de inadimplentes ganha entre um a dois salirios minimos.

Figura 3- Inadimpléncia por média salarial no Municipio de Ampére no
ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Foi constatado pela pesquisa que 100% das empresas entrevistadas possui

setor financeiro, e que ja atuam com acdes para que as empresas minimizem os
indices de inadimplencia, cuidando de todas as receitas e despezas das mesmas,
para que nio aja problemas que possam levar a falencia da empresa, porém foi
contatato que essas acdes ainda nao reduzem significativamente ou totalmente
a inadimpléncia, nesse ponto podemos analisar que os mecanismos por eles
utilizados auxiliam mas nao sao eficazes. As a¢des que sdo realizadas na drea
financeira comeca na analise de crédito de seus clientes, como apresentado na

esquisa, todas as empresas também atingiram em % essa analise.
, tod tamb t 100% 1

Figura 4- Métodos que as empresas utilizam para evitar inadimplentes no

comércio do Municipio de Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Possuindo as andlises de crédito para evitar inadimplentes, foi perguntado

aos entrevistados sobre qual era o indice de clientes inadimplentes que



possuiam, e tivemos grande maioria apresentado, tendo entre 10% a 20% de
clientes inadimplentes (40%), mas também tivemos uma porcentagem
significativa de empresas que apresentam um nimero bem maior, onde tem

em torno de 40% ou mais de seus clientes inadimplentes (22%).

Figura 5- Media de clientes Inadimplentes no comercio do municipio de
Ampére- PR
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Entretanto esses mesmos numeros sio apresentados com um grau de

recuperacio, onde 40% dos inadimplentes pagam em até 50% do valor devido.

Em abordagem, os entrevistados apontam que seus clientes inadimplentes
conseguem saldar suas dividas em um prazo de 30 dias, porém, tivemos
respostas que apontam que o prazo para a quitacio da divida por parte de seus
clientes é maior se estender de 30 a 60 dias(30%), alguns precisam de um prazo
de até 90 dias (10%) para receber.

A inadimpléncia nio tem prazo determinado para que seja considerado, mas sim é
considerado quando “a falta de cumprimento das clidusulas contratuais em determinado
prazo” Ou seja, o credito que lhe é concedido nio é pago dentro do que foi combinado
entre as partes na hora da sua concessio. (SANDRONTI, 1999, P 293).

Para que seja possivel o recebimento dentro dos prazos apresentados no
grafico acima, as empresas fazem o uso das seguintes feramentas:
Renegociacio 39%, acio judicial e duplicatas registradas em SPC E SERASA

22%, e a menos utilizada, mas que segundo alguns entrevistados vem



contribuindo para uma melhor eficicia nas cobrancas, é a cobranca

tercerizada, com 17% de utilizacao.

Grafico 6 - Acdes realizadas para recebimentos das contas inadimplentes

no comércio do Municipio de Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
No comércio varejista, na requisicio de crédito para os clientes, sio

utilizadas quantias inferiores as de um banco, por estarem relacionadas aos
valores das mercadorias vendidas, sendo que o setor responsavel pela liberacao
de crédito deve observar estas situacoes e verificar a melhor forma de
conceder crédito (ANGELO, 2000).

Pode ser considerado inadimplente, o cliente que atrasar o pagamento da
divida por pelo menos um dia, desta forma colocando o cliente na condigao de
devedor. Mas cada organizacio estabelece seus respectivos métodos para
avaliar se um cliente é inadimplente (ANGELO, 2000).

Para ser possivel entender o que esta levando as pessoas a ficarem
inadimplentes, foi perguntado aos entrevistados quais as justificativas que seus
clientes dizem pelo nio pagamento dessa divida, as causas entido apresentadas
foram o descontrole financeiro com 80%, e o segundo motivo apontado é
doencas familiares, com 30% e ainda crise financeiro ou desemprego com 20%
cada, na entrevista era possivel que o entrevistado apontasse mais de uma
resposta para essa pergunta, pois nem sempre ass justificativas por parte dos

devedores sio as mesmas.



Grifico 8 - Causas da inadimpléncia no comércio do Municipio de

Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Alguns dos entrevistados afirmam que o elevado consumo e

endividamento ajudam a aumentar o numero de inadimplentes. Um dos
comércios abordados cita que os mecanismos de controle utilizados obtém um
maior controle dos vencimentos e medidas juridicas a partir de sessenta dias

do vencimento.

Segundo apontamentos que foram levantados na realizacio da pesquisa,
provou-se que era o maior periodo em que comércio tinha concessao de
crédito para o seu cliente, ap6s realizar esta analise, podemos visualizar que no

primeiro trimestre ocorre a maior elavacio da inadimpléncia.

Uma das justificativa para que este indice seja tao alto no primeiro
trimeste é que a grande parte dos entrevistados afirmam que tem maior
concessdo do crédito no terceiro e quarto trimestre que consequentemente
gera 0 nio pagamento nos meses seguintes, representado conforme grafico

abaixo.

Para entender se existe algum periodo especifico que aumenta o nivel de
inadimpléncia e de concessio de crédito, perguntou-se na sequéncia da

entrevista essa informacio aos entrevistados.

Grafico 9 - Periodo que mais ocorre inadimpléncia e concessao de crédito

no comércio do Municipio de Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Para Assaf Neto e Silva (2002) a organizacio depois que definir qual

politica de crédito ird utilizar, em relacdo ao recebimento dos empréstimos,
deve partir para um segundo ponto que é a concessio do crédito. Neste
segundo ponto, refere-se a todos os aspectos abordados na politica de crédito,

de forma particular a cada cliente.

O processo de concessio de crédito em uma organizacdo comercial estd
diretamente relacionado com o quanto se quer aumentar o volume de vendas
de algum produto especifico ou de um estipulado periodo de vendas. Apos
feita a liberacao do crédito, é indispensavel resolver outras questdes como a
forma de recebimento e prazos (SILVA, 1988).

Por consequéncia de todos estes indices apresentados as empresas do
comércio local de Ampére, sofrem alguns efeitos negativos nos quais foram
citados “A confianca diminui, o empresario aumenta os critérios para oferecer
venda a prazo, condicoes e descontos. Com isso, as vendas diminuem e todos

»
saem perdendo”, acrescentou.

De acordo com o economista Sérgio Martins, a inadimpléncia do
consumidor, que tanto atrapalha o comércio, esta atrelada a fatores ligados ao

recente empobrecimento da populacio, o que na pratica significa a diminuicao
da renda e do poder de compra. (G1.GLOBO, 2019).

No grafico abaixo a descricio dos efeitos que as empresas entrevistadas

apresentam ter por causa da inadimpléncia, consequéncias essas que podem



trazer sérios problemas para saide financeira da organizacio ou até mesmo

faléncia da empresa.

Figura 10 - Problemas ocasionados nas organiza¢des devido a

inadimpléncia no comércio do Municipio de Ampére no ano 2019.
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Para que esses efeitos nao ocorram é necessario que as empresas
concedentes de crédito apliquem algumas politicas para cobrar seus clientes,

dos quais citaram utilizar conforme o grafico abaixo:
Grafico 11 - Formas de pagamentos utilizados no comércio do Municipio
de Ampére
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Fonte: pesquisa de campo, Outubro, 2019.
Os dados apresentados no grafico 11 acima mostram que os entrevistados

utilizam varias formas para que seus clientes efetuem o pagamento de suas

compras, percebemos que temos um numero significativo de empresas



utilizando o cartio de crédito/débito (20%), o que garante o recebimento, pois
caso o usudrio do cartdo nio efetuar o pagamento ao seu banco existe uma
cobranca por parte deles de juros sobre o valor gasto, porém o pagamento a
empresa concedente do credito recebe imediatamente do banco. Mas ainda é
bastante utilizado o uso de crédito préprio (19%) método que segundo
entrevistados é o que mais gera o indice de inadimpléncia que a empresa

possui de seus clientes.

3 CONCLUSAO

Neste estudo foi possivel verificar que a cada periodo é importante reciclar
o seu método de concessao de crédito, revendo os conceitos de risco e visando
minimizar a0 maximo a inadimpléncia. Para a obtencdo desta pesquisa, a
utilizacio da metodologia aplicada foi importante, em conjunto com os

resultados obtidos de todo o referencial bibliografico.

Desta forma foi possivel concluir que quando se é observado o risco em
qualquer comércio é preciso que se entenda bem a relacio existente entre
inadimpléncia, concessao de crédito, entre outros, para que cada organizacao
possa construir uma boa politica de liberacio de crédito, buscando

constantemente minimizar seus riscos e aumentar seus lucros.

E necessario que se diga que a avaliacio do risco é de grande importincia
para a sobrevivéncia da empresa no mercado, pois somente através desta

avaliacdo sera possivel diminuir o nimero de inadimplentes.

Neste estudo verificou-se que a maior incidéncia de inadimpléncia foi pelo
descontrole financeiro de pessoas em sua grande maioria no género feminino.
Pode-se perceber que se a avaliacio de cada crédito nao for bem consistente, o

cliente no futuro poderad se tornar inadimplente.

Identificou-se que prazo longo aumenta a probabilidade da inadimpléncia,
sendo necessario existir uma politica de concessio de crédito mais rigorosa

nestes prazos, isto facilitaria a liberacio de novos créditos reduzindo seus



inadimplentes e concedendo um relacionamento entre cliente e empresa cada
vez mais saudiveis. Relacionar os motivos de inadimpléncia é importante,
pois é através de sua anilise que se pode verificar a existéncia de algum erro na

hora da concessao do crédito.

Portanto, o comércio deve estar diariamente avaliando seus meios e

técnicas utilizadas para a concessao de crédito, visto que o mercado sofre

alteracoes didrias, sejam elas economicas, politicas ou até mesmo sociais. E
através destes estudos constantes, que as organiza¢des minimizardo a

quantidade de clientes ou contratos que se tornam inadimplentes.

Portanto, o mais recomendado pelos pesquisadores é que as empresas
comerciais do municipio de Ampére passem a aderir mais apenas para

pagamentos 2 vista ou com cartdo de crédito/débito.
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ESTRATEGIA DE MARKETING: ESTUDO DE CASO NA
EMPRESA RELOJOARIA BARTH LTDA, SITUADA NO
MUNICIPIO DE BELA VISTA DA CAROBA, SUDOESTE DO
PARANA.
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Jodo Carlos Nava3

Luiz Alves Feitosa Filho*

1.0. INTRODUGAO

Atualmente as empresas estio inserido em um ambiente altamente
competitivo e para sobressair neste ambiente as micros, pequenas e médias
empresas tem que usar das inumeras ferramentas de marketing que existente e
de criatividade para angariar clientes e fazer com que eles permanecam féis.
Seguindo neste raciocinio os gestores tendem a buscar estratégias de
marketing para que seus produtos ou servicos sejam conhecidos pelo

atendimento, qualidade, entrega e precos.

Na estratégia de marketing a maioria das micros pequenas e médias
empresas focam nas vendas e na fidelizacao do seu cliente, porem, nao basta s6
atrair o cliente uma sé vez, ele tem que ser surpreendido de alguma forma e
possa suprir suas necessidades e ficar encantado e satisfeito com o produto ou
servico adquirido, e posteriormete retornar a fazer novas compras, ai pode se
considerar cliente, caso ele efetue compras apenas uma vez e nio retorne para
fazer novas compras, considere que ele foi atraido apenas pela oferta e por
algum motivo n3o ficou satisfeito, neste caso os gestrores terao que rever a sua
estratégia de markting e verificar a onde estao falhando. Pensando desta forma
que surgiu a pergunta norteadora da pesquisa, as estrategia de markting usadas

pela empresa sio eficaz?



Esta pesquisa tem como objetivo geral Identificar as estratégias de
marketing utilizada na empresa Relojoaria Barth Ltda, e para chegar a este
objetivo percorrera por trés objetivos especificos, sio eles: 1 - descrever a
importancia da gestao estratégica de vendas, 2 - identificar as principais
estratégias de vendas adotadas pela organizacio. e 3 - apresentar acdes
estratégicas que ainda possam ser implementadas para aumentar seu
percentual de vendas. A pesquisa utilizard alguns métodos cientificos na sua
abordagem tais como, pesquisa bibliogrifica, quantitativa, exploratéria e
estudo de caso, e o método para conhecer os dados relevantes da pesquisa, serd

feito uma entrevista com os cliente.

Para um melhor intendimento e visualizacao o trabalho sera divido em

trés capitulos, Introducao, Desenvolvimento e conclusio.

Ao termino da pesquisa observou-se que a empresa em questiao conta com
um bom palenjamento de marketig. Evidencia que os clientes os clientes
sentem-se satisfeitos com os produtos, entrega e atendimento oferecido pela

empresa.

2.0. DESENVOLVIMENTO

2.1. Marketing
Las Casas (2006, p.4) aponta que “o marketing pode ser aplicado pelas

empresas para corrigir mercados, aumentar o nivel e conscientizacio dos
consumidores a respeito de determinado produto, além de uma série de outras
alternativas” . Em rela¢do a isso Kotler (2006, p.4) definem que “o marketing
envolve a identificacido e a satisfacao das necessidades humanas e sociais. Para
defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele, supre

necessidades lucrativamente”

Para Schewe (1982, p. 20):



A acio de marketing dirige o fluxo de bens e servicos dos produtores para os
consumidores finais. Obviamente, portanto, o marketing vem por ultimo. Porém
marketing também desvenda as oportunidades que existem de satisfazer a desejos e

necessidades.

O marketing segundo Kotler (2000, p.29) é considerado por muitos como
“a arte de vender produtos”, em suas palavras o conceito de marketing “é a arte
de descobrir oportunidades, desenvolve-las e lucrar com elas”. Também
afirma que o pensamento de marketing, tem como ponto de partida as
necessidades e os desejos humanos. Além disso, possuem desejos por
recreacdo, educacio, acesso a tecnologias e informacoes. Entre as necessidades
e desejos, muitas vezes, as pessoas ficam confusas quanto a opg¢ido por
determinados produtos ou servicos, cabendo ao marketing apresentar e criar

preferéncias por determinadas marcas.

Las Casas (2009, p.15) comenta que:

Entender vendas sem ter conhecimento basico de marketing seria o mesmo que entender
as condicOes especiais de algum seguro sem conhecer as suas condi¢des gerais. Um
assunto estd relacionado com o outro e o seu perfeito entendimento somente serd possivel

com uma visao global da matéria.

O marketing da énfase as negociacdes de relacionamento com os clientes e
fornecedores em busca de uma aproximacio dos mesmos buscando entender
os seus desejos. Kotler (2005). Tendo uma boa vida social tende a ser
convidado para participar e eventos, jantares e reunides dentre outros, onde
terd chance de conhecer novos potenciais consumidores e expandir seus ramos

de negdbcios

Portanto, pode se dizer a partir dos argumentos acima, que a empresa que
adota esse tipo de marketing, tem um novo dilema no mercado, ela sabe que
para se destacar entre a concorréncia ela tem que oferecer servicos e produtos

de excelente qualidade, com bons precos.

Para complementar Kotler (1998, p.03) define marketing.



[...] Como o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os
outros. Para explicar essa defini¢io, examinamos os seguintes termos importantes:
necessidades, desejos, demandas, produtos, valores, satisfacio, qualidade, troca,

transacodes, relacionamentos, mercados.

2.2. Estratégias de marketing nas pequenas e micro — empresas

Tem que se levar em conta que nio se pode olhar as empresas constiuidas
como micro, pequena , média ou grande quando se fala em estratégia de
marketing, se elas independente do tamanho quiserem permanecer no
mercado, terdo que ter uma estratégia de marketing eficiente, estratégoa esta

que pode ser em um médio e longo prazo.

As empresas micro e média onde os recursos muitas vezes sio escassos
tem que apelar pela criatividade e uma boa estratégia de marketing, assim, se
fortalecem no quesito de conquistar novos clientes, consolidar sua marca,

atendimento eficaz e fidelizar seus clientes.

Ainda Santos; Alves e Alveida (2005, p.60), comentam que:

Apesar de sua grande importincia, as pequenas empresas, ainda caminha em passos
lentos, no sentido em conhecer, em analisar e em propor alternativas para o segmento do
marketing. Supostamente, algumas das razdes para que ocorra a falta de investimento
nesta drea é a importancia econdmico-social das pequenas empresas e as dificuldades em o
empresirio em mudar o foco de suas vendas, sendo responséaveis pelo elevado numero de

fechamento das mesmas.

Ja citado anteriormente que as micro pequenas e médias empresas para
permanecerem no mercado tem que haver uma estratégia eficaz de Marketing,
quando se fala em estratégia de marketing pode se dizer que nio importa a
forma que sera feito, ivestindo muitos recusos ou poucos, o importante €é

fazer, pois assim os produtos, servicos e as marcas terao visibilidade.

Para Oliveira (2020, p.05)



Estar antenado as estratégias que o Marketing oferece para as pequenas e micro empresa é
reconhecer que nao se consegue ter evolu¢io no mercado, sem que pelo menos um setor
esteja atraido pelos planos que ele oferece, sendo assim, o marketing estd presente no

sucesso das empresas de todos os portes.

2.3. Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento é fundamental nas empresas
independente do seguimento, pois toda a empresa depende das vendas dos
seus produtos ou servicos para permanecer no mercado, por isso, o cliente
tem que ter um bom atendimento, produtos de qualidade e precos, quanto

mais se surpreende o cliente se fideliza.

Gordon salienta (2001, p.31) que:

O marketing de relacionamento torna-se um processo continuo da identificacdo e da
criagio dos novos valores com os clientes individuais e compartilhamento dos seus
beneficios em sua parceria continua. Isso passa a envolver uma compreensio,
concentrac¢io e administracio da colaboracio entre os fornecedores e os clientes nos quais
sao selecionados para a criacio e compartilhamento dos valores mutuos, através da

interdependéncia e do alinhamento organizacional.

2.4. Estratégia de vendas

Todo vendedor deve tracar metra para conseguir atrair o consumidor pois
nas palavras de Cobra (2009) "nenhum vento é bom para quem nio sabe para
onde ir” estratégia de vendas, que também pode ser chamada de estratégia
competitiva, tem sua funcdo como um método para o desempenho e
crescimento de qualquer empresa nos dias atuais, nas palavras de Las Casas
(2009) “deu-me sensibilidade para sentir o funcionamento o mercado”, devido
a crescente mudanca do mercado, é preciso que a adaptacio e as mudancas se
tornem um fator comum em toda organizacio, sejam externas ou internas,
deve-se possuir conhecimento geral, técnicas, dominio de marketing e

ferramentas administrativas, sensibilidade, capacidade de captacio de novos



clientes e sempre buscar novas maneiras de se fazer o que estd em andamento,

nunca ficando estagnado.

Segundo Kotler (2006, p.53)

A satisfacdo pds-compra do comprador depende do desempenho da tarefa da oferta em
relacdo as expectativas do comprador. Em geral: satisfacio é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da compara¢io do desempenho esperado pelo produto ou

resultado em relacdo as expectativas da pessoa.

Nas palavras de Porter (2004, p.26) “o desenvolvimento de um estratégia
competitiva, é em esséncia, o desenvolvimento de uma formula ampla para o
modo como a empresa competira [...]” por isso, para fazer-se justa uma
estratégia de vendas, é necessirio o desenvolvimentos de um método para a
estratégia competitiva, e isso se tornara algo crucial no andamento de uma
organizacio, por isso é essencial um bom desenvolvimentos dos dados, visto
que isto ird definir quais os passos que serao trilhados, que vao ser as metas e
as politicas fundamentais para que se posso dar conta dos objetivos que foram

pautados.

Para complementar Porter, (2004, p. 26) diz:

Relatos classicos também discutem as razdes pelas quais a estratégias explicita é
importante em uma companhia, bem como a relacio entre a formula¢io de estratégia e o
papel e as fun¢des mais amplas de gerencia geral. A estratégia de planejamento esti longe

de ser a Unica coisa que a gerencia geral faz ou deve fazer. (PORTER, 2004, p. 26)

2.5. Promogao de venda

Promocoes de vendas nada mais sio do que métodos utilizados por
empresas para chamar a atencio de seus contribuintes, pois segundo Cobra
(2009. p.13) “a estratégia é a arte de aplicar os meios disponiveis para alcancas
os objetos especificos. A promocio de vendas que se engloba no contexto de
estratégia de vendas, é um fator crucial na conquista de novos clientes, onde

segundo Tavares (2003, p.18) relata sobre o mix promocional que “[...] se faz



presente através de viarias técnicas como concurso, sorteio, bonus pack, gift
pack (brindes ou prémio na embalagem), precos/quantidades (leve 3 pague 2),
banded pack, etc”. Sem estes requisitos a grande competitividade que hd entre
o comercio atual deixara determinada empresa estagnada e sem nenhuma

evolucio financeira.

Ainda o Tavares, (2003, p.145) conceitua promogcio de venda como:

[...] Um esforco de marketing realizado junto aos canais de revenda e consumidores,
através de um beneficio extra - prémio, desconto, forma de pagamento ou bénus - e
tempordario - oferecimento por um tempo limitado — com o objetivo de agilizar as vendas
de uma marca, incrementando o volume total consumido ou tornando o consumo futuro

mais imediato.

Em tempos modernos o vendedor deve agir como um estrategista, sempre
buscando meios de efetuar uma venda e ou fechar algum negécio que
beneficiara a empresa, Kotler (2005) diz que o relacionamento [...] é a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles. Segundo Las Casas (2009), a venda nio é uma atividade isolada ela
depende de uma estratégia bem elaborada, que inclui produtos, precos,
sistemas de distribuicio dentre outras atividades, ou sege ser um bom
comunicador para com o contribuinte, parra assim efetuar uma boa
negociacio. Kotler, (1994, p.34) no mesmo raciocionio comenta que [...] “A
chave para atingir as metas organizacionais consiste em determinar as
necessidades e desejos dos mercados-alvos e oferecer as satisfacdoes desejadas

de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes”.

2.6. Analise resultados

Dentro do que se foi proposto da pesquisa realizada na Empresa, usando a
entrevista como ferramenta e meio de pesquisa para avaliar se a estratégia de
marketing adotada pelos gestores estava sendo eficaz, obtiveram-se resultados

interessantes como se pode observar a seguir:



Figura 01: Idade dos clientes que responderam a entrevista.
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Fonte: autores da pesquisa
Na figura 01, onde foi verificado a idade dos clientes entrevistados,

obteve-se entre 18 a 25 anos 20%, acima de 36 anos 10% e 70% dos
entrevistados tem a idade entre 26 a 35 anos, este resultado dos 70% de
clientes com idade média de 30 anos demonstra a maturidade, discernimento e
um posicionamento do que querem, fazem suas compras por necessidade e

nio por impulso.

Figura 02: Clientes moram na area rural ou urbana.
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Fonte: autores da pesquisa
Figura 02, a localidade onde os clientes entrevistados moram, observa-se

que 80% dos entrevistados moram na area Urbana, por mais que a atividade
principal do municipio seja agricola e predominante pela agricultura familiar,
a maioria dos trabalhadores rurais moram na cidade e deslocam para o campo

onde trabalham.

Figura 03: Quantidade de compras que o cliente fez nos ultimos 12 meses.
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Fonte: autores da pesquisa
Figura 03, Quantidade de compras que o cliente fez nos ultimos 12 meses,

este questionamento para verificar se os clientes sio fidelizados ou apenas
compram para aproveitar as ofertas de produtos e servicos, observa-se que no
resultado 45% dos entrevistados compraram em periodo de 12 meses mais de

quatro vezes, podemos considerar que estes clientes sio fieis.

Figura 04: Cliente voltaria a comprar.
Compras
B ypltaria a comprar

B Duvidas ao responder
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Fonte: autores da pesquisa
Na figura 04, Cliente voltaria a comprar, observou-se 80% dos clientes

voltaria a comprar, demonstra que o planejamento de marketing adotado esta
funcionando, apesar de os clientes da primeira compra mostrado na figura
anterior ser 10%, porem eles voltariam a comprar, aponta que a empresa

conseguiu além dos clientes ja assiduos mais 10% dos de primeira compra.

Figura 05: Os produtos e servicos supriram as necessidades e os desejos do

cliente.
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Fonte: autores da pesquisa
Na figura 05, demonstra se os produtos e servicos oferecidos pela empresa

supriram as necessidades e os desejos do cliente, 60% disseram que sim, é um
fator importante para medir se o planejamento de marketing esta surtindo
efeito, pois, se os produtos e servicos atentem as necessidades, irdo voltar se

fidelizar e consequentemente trazer nos clientes com eles.

Figura 06: Marketing da empresa contribui para a tomada de decisao de

compra
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Fonte: autores da pesquisa
Figura 06, apresenta um questionamento de relevancia altissima e

conclusiva para a pesquisa, trata-se, se o marketing influencia na hora da
tomada de decisao de compra, apontou que 85% dos clientes dizem que sim,
haja visto que neste questionamento contempla, qualidade de atendimento,

qualidade do produto, precos , entrega e propaganda.

2.7. Analise de resultados



Analisando os resultados da entrevista pode-se avaliar da seguinte forma
os resultados apontaram dados interessantes e pontuais, como na figura 03, a
quantidade de compras que o cliente fez nos em periodo de 12 meses, e 45%
dos clientes fazem aquisicio mais de 4 vezes no periodo, e da figura 05 dizem
que 80% voltariam a comprar, estes numeros demonstram que estes ja sio
cliente sao fiéis e os 80% voltariam a comprar se continuarem manter um bom
planejamento de marketing poderao se fidelizar, vejamos o resultado da figura
05, onde se posicionaram que 60% dos entrevistados dizem que produtos e
servicos adquiridos supriram as necessidades e os desejos, e na figura 06, 85%
afirmam que Marketing da empresa contribui para a tomada de decisao de
compra, entende-se que da forma que a estratégia de marketing vem sendo

feita, esta sendo eficaz.

3. CONCLUSAO

Na atualidade as empresas encontram dificuldades nao para ser inserida
mais para manter-se no mercado, mercado este que exige dos gestores
habilidades e conhecimento para gerir seu negdcio, observa-se que muitas
empresas depois de serem constituidas ficam de 2 a 3 anos no mercado e
acabam fechando, por motivos diversos, como o mercado se tornou dinamico
os gestores precisam acompanhar esta evolucio principalmente no tangente a

novas tecnologias para nio deixarem de serem competitivos.

Em relacio a competitividade podemos salientar um tema que
preponderante para os gestores serem competitivo trata-se do planejamento
de marketing, nao importa o tamanho do negdécio, micro médio ou grande,
tem que haver um planejamento de médio longo prazo eficaz, para que

consiga angariar novos clientes e fidelizar os que ja fazem parte da carteira.

Em relacio aos resultados da pesquisa demonstra que o plano de
marketing existente é eficaz, pois, 45% dos entrevistados fizeram em um

periodo de 12 meses mais de 4 aquisicoes, 80% dos que compraram pela



primeira vez voltariam a comprar e 85% disseram que o marketing da empresa
é fator decisivo na hora da compra, vale a pena ressaltar que o planejamento
de marketing existente conta com bom atendimento, qualidade, preco e

entrega.

Pode-se dizer que os objetivos da pesquisa foram alcancados, o
planejamento de marketing implantado pela empresa é eficaz, podendo ser
aprimorado constantemente seguindo a tendéncia de mercado, com isso
conseguir novos clientes e fidelizar o existente, e a tendéncia aumentar a

carteira de clientes e consequentemente a lucratividade.
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1 INTRODUGAO

Com a evolucdo do ser humano necessitou-se a criacio de uma ciéncia
com o intuito de controlar e monitorar o patrimoénio constante nas empresas,
com isso desenvolveu-se a contabilidade que passou por diversas alteracdes e

aprimoramentos até alcancar o patamar dos dias atuais.

Segundo Nascimento (2018) a contabilidade é uma ciéncia social que
controla, organiza, estuda e avalia o patrimonio de uma determinada entidade,
sendo que tal entidade pode ser elencada como pessoa juridica ou fisica, para
isso sdo registrados todos os fatos financeiros ocorridos no ambito empresarial

e como resultado apresenta-se relatérios padronizados.

Com o controle do patriménio desenvolveu-se indicadores financeiros
para analisar mais criteriosamente tal patrimonio, assim é possivel indicar a
real situacio financeira em que a empresa se encontra, e isto se da através de
valores numéricos obtidos por meio da aplicabilidade dos indicadores

financeiros.

Os indicadores financeiros podem ser conceituados como importantes
ferramentas utilizadas para demonstrar a real situacio financeira de uma

determinada sociedade, para assim gerar informacdes para auxiliar na tomada
de decisdes (VENTAPANE, 2019).

Atualmente o mercado financeiro estd extremamente competitivo para

uma empresa sobreviver as exigéncias de tal mercado, é indispensavel obter



bons resultados nos indicadores financeiros, pois sio eles que apontam a
situacio financeira da empresa, sendo assim com uma boa situagio financeira

a empresa conseguird manter-se ativa competitivamente.

A partir disto, o objetivo deste estudo é realizar um diagndstico financeiro
de 2016 a 2018 através da aplicabilidade dos indicadores financeiros na
Inddstria Omega Ltda, sendo que o problema elencado é saber se houve
alavancagem financeira nos resultados econdémicos e financeiros entre os anos

de 2016 2 2018 em relacdo ao crescimento da Inddstria Omega Ltda.

Para solucionar o problema deste estudo, tem-se como objetivos
especificos: Conceituar os indicadores financeiros com base em autores
especificos da area; aplicar os principais indicadores financeiros nos ultimos
trés exercicios sociais e analisar os principais resultados dos indicadores

financeiros e sua contribuicdo para a gestao da empresa.

O presente estudo é divido em trés partes, para tal é elencado a primeira
como a introdugio, sendo que esta refere-se a uma explanacio curta a respeito
do conteudo deste trabalho, a segunda parte é o referencial tedrico acerca de
contabilidade e indicadores financeiros, exposicio de metodologia e a
apresentacio dos resultados da pesquisa e a terceira é composta das
consideracdes finais e as referéncias bibliogrificas que norteiam o

desenvolvimento deste estudo.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Contabilidade

Segundo Franco (1996), a contabilidade desde os primérdios, é formado
como um conjunto de conhecimentos com os objetivos e finalidades bem

definidos, sendo considerada como arte, técnica ou ciéncia. Seguindo nesta



linha de exposicoes Crepaldi (2008), relata que a contabilidade é uma das
ciéncias mais antigas existente, que segundo alguns historiadores como
Aristételes, presume-se que a mais de 2.000 anos ja se refletia acerca de uma

ciéncia que controlaria a riqueza na vida humana.

Desta maneira resuma-se que desde o comeco da histéria humana o
homem primitivo contava-se seu rebanho, cuja natureza é de fato ambiciosa,
nio se preocupando apenas com a contagem de seu rebanho mais com a
evolucdo do crescimento do rebanho consequentemente com o aumento da
sua riqueza. (MARION, 1993).

Em termos histéricos, de acordo Padovezi (2000), os registros indicam que
a Ciéncia Contabil praticamente surgiu com a chegada da civilizacio. Com a
expansiao da humanidade e sua capacidade do homem de armazenar bens,

nasceu a necessidade de controle da riqueza.

Entretanto a contabilidade vai atingir sua maturidade entre o século XIII a
XVI d.C. através dos comércios com as Indias, burguesia, renascimento,
mercantilismo, tornando-se efetivamente um ramo de estudo aplicado apés a
publicacio do método das partidas dobradas do Frei Luca Pacioli, desta forma

nasce a escola Italiana de Contabilidade, dominando o cendrio contabil até
meados do século XXI. (MARION, 1993).

Ainda de acordo com Marion (1993), com o passar dos tempos, foram
pensadas e estudadas em varias formas de registrar os fatos e dados contébeis,

assim dando origem aos relatérios contabeis.

A contabilidade alcanca principalmente sua finalidade através dos registros
dos fatos relacionados com a formaciao, movimentacio e as variacdes do
patrimonio administrativo, vinculado a entidade, com o fito de assegurar seu

controle e fornecer aos gestores as informacdes necessérias. (FRANCO, 1996).

Para Crepaldi (2008), recentemente com o desenvolvimento do mercado

aciondrio e o fortalecimento da sociedade anénima como forma de sociedade



comercial, a contabilidade passou a ser considerada também como um

importante instrumento para a sociedade.

E sabido que para se tomar decisdes importantes é preciso ter um cuidado
maior, fazendo analises mais profundas a respeito dos dados e informacoes
sobre a organiza¢io. (MARION, 1993). Desta forma a fun¢io do contador é

produzir as informacdes tteis aos seus clientes para a tomada de decisoes.

Sendo o objetivo principal a coleta, registro, resumo, analise e relato dos
termos monetarios, e informacdes acerca do negécio da entidade a ser
repassada aos gestores. (ALMEIDA, 2002).

Segundo Crepaldi (2008), a contabilidade pode ser definida de diversas
formas, em uma visdo geral, é uma ciéncia, disciplina, ramo de conhecimento
humano, e uma profissio que tem por objetivo, o estudo dos fendémenos
patrimoniais. Ainda destaca que, “contabilidade é a Ciéncia que estuda e
pratica as funcdes de orientacdo, de controle e de registro relativas a

administracio economica”. (p. 3).

De acordo com Franco (1996), o patriménio é um dos objetivos da
contabilidade, ou seja, constitui a matéria sobre a qual se exercem as funcdes
contabeis, sendo o patrimonio, um conjunto de bens, direitos e obrigacdes que
é vinculada a entidade administrativa. Ainda o mesmo autor destaque que para
conhecer a situacio do patrimoénio da entidade, em determinado momento,
suas variacOes e os efeitos da acdo administrativa sobre a riqueza do
patrimonio, é preciso que seja registrado, e demonstrados os fatos ocorridos,

evidenciando seus aspectos especificos e quantitativos.

Crepaldi ( 2008) , reforca também que o patriménio desta forma é
controlado mediante a registros, assim, os fatos contabeis sao anotados através
de lancamentos, possibilitando as demonstracdes expositiva através das

demonstracdes financeiras, ou seja, o balanco patrimonial.

Qualquer individuo, empresa ou entidades que efetue movimentagdes

quantificiveis monetariamente, contudo que haja necessidade de manter



contabilidade, serd tratado como uma entidade contibil. (MARION, 1993).

Uma organizacdo é o conjunto patrimonial que é pertencente a uma

pessoa juridica ou pessoa fisica, em caso de pessoa juridica pode ser com ou
sem fins lucrativos. (PADOVEZE, 2000).

Para Franco (2008), A contabilidade desempenha um papel fundamental
dentro das entidades, ou seja, sem ela nio seria possivel conhecer o passado
nem o presente da vida econémica da entidade, nao sendo possivel também
fazer previsdes sobre o futuro e elaborar os planos para a orientagio
administrativa, é considerada um conjunto de conhecimentos sistematizados,
com os principios e normas proprias, tendo por finalidade manter os registros
e o controle do patrimonio das entidades, com o fim de fornecer informacdes

sobre as variacdes do mesmo.

Em outras palavras podemos dizer que a contabilidade é um método
universal que é utilizado para registrar todas as transacdes de uma entidade,

que possam ser expressas em termos monetarios. (CREPALDI, 2008).

Em conformidade com Padoveze (2000), a medida que as necessidades de
controle foram surgindo, a contabilidade foi criando instrumentos para o
registro de todos os fatos que afetam o patrimonio da entidade, desta forma
foi-se surgindo os principios da contabilidade. Nesse sentido Marion (1993)
considera que existe um conjunto de regras geralmente aceitos nos meios da
contabilidade que orienta as atividades do contador, que sio os principios

contabeis geralmente aceitos.

2.1.2 Contabilidade Gerencial

Para se falar de andlise das demonstracdes financeiras, como afirmam
Brigham, Gapenski e Ehrhardt (2001) é preciso saber sobre sua esséncia, ou
seja, sua histéria. “H4 milhares de anos, individuos (ou familias) eram auto-
sufucientes, no sentido de que colhiam alimentos, faziam suas préprias roupas

e construiam seus préprios abrigos” (p. 50). Neste contexto, destacam ainda



que se deu o surgimento da troca por escambo, com isso, os mestres artificiais

comecaram a montar fabricas, expandindo as areas locais.

A medida que esse desenvolvimento aconteceu manifestaram-se alguns
tipos de bancos e a forma de empréstimo da época dava-se da seguinte

maneira:

Comerciantes ricos que emprestavam seus lucros de negécios passados a donos de fibricas
corajosos que necessitam de capital para investir em expansdes, ou a jovens comerciantes
que precisavam de dinheiro para comprar carrocas, barcos ou mercadorias. (BRIGHAM;
GAPENSKI; EHRHARDT, 2001, p. 50).

Quando esses primeiros empréstimos foram feitos, os comerciantes que
emprestaram seu dinheiro podiam inspecionar fisicamente seus bens, para
saber qual a probabilidade daquele individuo sanar seu debito. Conforme esses
empréstimos foram crescendo, os credores nio conseguiam mais analisar os

ativos pessoalmente, necessitando de uma forma melhor que demonstra-se o
destino de seu investimento. (BRIGHAM; GAPENSKI; EHRHARDT, 2001).

Segundo Silva (2001) ocorreram grande mudanca e transformacio na
economia mundial, essa evolucio vem possibilitando a producio de bens e
precos cada vez menor, fazendo a competicio no mercado aumentar e
tornando-o mais acirrada. Com a internacionalizacio da economia instiga-se a

riqueza tanto quanto a quebra nas empresas tradicionais.

Brigham, Gapenski e Ehrherdt (2001), destacam que os banqueiros e
investidores necessitavam de informacdes contabeis para tomar as decisdes
cabiveis nas empresas de forma inteligente, para poder operar com eficiéncia e

eficicia e para as autoridades calcular de forma razoével seus impostos.

Segundo as consideracdes de Brigham, Gapenski e Ehrherdt (2001)
juntamente com as ideias expostas por Silva (2001), no que diz respeito ao
tema em discussio, é possivel afirmar que para transmitir mais seguranca aos
investidores as empresas comecaram a publicar suas demonstracoes

financeiras, com o objetivo de atrair o interesse dos grandes empresarios,



neste contexto os donos das empresas queriam poder passar seguranca aos

seus credores.

As demonstracoes financeiras tradicionais que s3ao preparadas por
contadores sao projetadas mais para o uso dos credores, como os bancos do
que para os gestores das empresas. (BRIGHAM; GAPENSKI; EHRHERDT,
2001).

Complementando essas afirmacdes, Silva (2001) afirma que:

A partir de meados do século XIX, fatos como o surgimento das grandes corpora¢des nos
Estados Unidos levaram a separa¢io das funcdes de proprietirio e de administrador da
empresa, o que, efetivamente, passou a exigir um sistema de avaliacio formal da

performance da prépria administracio. (p 24-25).

Pode-se perceber que o papel do contador neste meio é fornecer as
demonstracdes financeiras aos acionistas das empresas e dirigentes da mesma,
sendo a andlise financeira uma ferramenta de extrema importancia que se

encontra a disposicao das pessoas fisicas e juridicas que estao nas empresas
para a tomada de decisio. (MATARAZZO, 1998).

Nesse ambito Silva (2001) acredita que a andlise financeira poder ser {itil
para qualquer cidadio nas relacdes de negdcios, pois quanto mais for
esclarecida a relacio de solidez das empresas a populacio, maiores serdo as
dificuldades de as instituicdes tirarem proveitos dos cidadaos de boa-fé. Ainda
de acordo com o mesmo autor, o papel da administracao financeira depende
do porte da empresa, pois em empresas pequenas normalmente nao ha um
6rgao especifico que cuida do gerenciamento das operacoes financeiras. E a
medida que a entidade cresce é que se torna necessario a profissionalizacdo das

funcoes financeiras.

No ramo empresarial a politica financeira tem principalmente reflexo nas
demonstracdes financeiras, pois é através da andlise que proporciona o
discernimento de seus objetivos. (MATARAZZO, 1998).



A andlise financeira consiste em um exame de todos os dados financeiros
coletados sobre a organizacio, bem como das condicdes da estruturaciao
organizacional, a capacidade gerencial é o nivel tecnolégico da empresa,

também como os fatores de ordens politicas e econdmicas. (SILVA, 2001).

Segundo Silva (2001) o principal objetivo da andlise financeira dentro das
empresas é subsidiar a tomada de decisdes, desta forma deve-se basicamente

fazer as seguintes fases:

Quadro 1- Fases da analise financeira

ATIVIDADE | CONCEITO

Obter todos os dados financeiros, bem como mercado de
Coletar atuacio da empresa, seus produtos, seus gestores e sobre em

que gruo a empresa estd inserida

_ E uma pré-analise, verificando se as informacdes siao
Conferir o
coerentes e confidveis

p Organizar as demonstrac¢des financeiras para adequar-se aos
reparar TP 1
padrdes em que a instituicao ira efetuar as analises

E o processamento das informacdes e emissdes dos relatérios
p internos da instituicio, como as demonstracoes do resultado

rocessar
do exercicio, balancos patrimoniais, demonstra¢des do fluxo

de caixa, bem como os indicadores financeiros

Esta fase exige muito a capacidade do observador, pois
analisar consiste em dois pontos principais, sendo eles, a
_ analise da empresa e dos variados fatores que sio
Analisar ] ' ~
relacionados aos seus riscos e as transacdes como a compra
de acdes ou aprovacio das operacoes ou de um limite de

crédito

Concluir Sendo uma das fases mais importantes, pois consiste em me



identificar, ordenar, destacar e escrever os pontos principais
da empresa
Fonte: Adaptado de Silva (2001, p. 22-23).
As demonstragdes financeiras fornecidas pela contabilidade, referem-se a

um importante grupo de informacdes que serdo examinadas nos processos de
analises financeiras. (SILVA, 2001).

Segundo as consideracdes de Brigham, Gapenski e Ehrhardt (2001), ainda
no que diz respeito as afirmacdes de Silva (2001), relatam que as andlises das
demonstracdes financeiras destacam as deficiéncias internas da entidade,
podendo ser utilizadas para tomadas de decisdes estratégicas, assim
melhorando o desempenho da organizacdo. Ainda é importante destacar que
para se conhecer uma empresa, a andlise financeira nao pode ser limitada
apenas aos indicadores de natureza financeira, pois existem fatores que mesmo
nao sendo chamados de financeiros, causam impactos grandes na satide da
empresa. (SILVA, 2001).

2.1.3 Indicadores Financeiros

Os indicadores financeiros, segundo Marion (2012), sio em sua esséncia o
resultado obtido através da divisio de duas grandezas encontradas nas
demonstracdes contdbeis de determinada sociedade, para isso sio analisadas
um conjunto de fatores que influenciam no indice que sera obtido, o autor
ainda traz o exemplo de que se dividirmos o montante de contas a receber pelo
montante de contas a pagar obteremos um indice que ird demostrar

determinada situacio da entidade.

Corroborando com essa ideia Morante e Jorge (2008), afirmam que,
indices sao a relacio entre duas grandezas, sendo que essa relacio implica em
realizar uma comparacgio entre montantes, tal comparacio é processada por
meio da divisio entre duas informacoes obtidas através das demonstracoes

contdbeis de uma organizacio.



Os mesmos autores continuem, ainda, afirmando que os indices sio
normalmente utilizados para analisar as demonstracdes contdbeis no ambito
em que serd concedido um crédito, sendo desenvolvidos normalmente por
agentes financeiros, com o intuito de analisar a atual situacio financeira da

empresa.

Marion (2012) volta a afirmar que a anélise financeira através de indices
estd dividida em trés etapas, a primeira refere-se ao simples ato de calcular os
quesitos do indice, a segunda etapa consiste no ato de interpretar os numeros
resultantes do calculo do indice, por fim a terceira etapa estd relativamente
ligada a conceituacao do indice, ou seja, é apresentacio final e o ato de saber se

o indice é bom, razoavel ou ruim.

A) Liquidez Corrente

Para Gitman (2008), o indice de liquidez corrente é um indice geralmente
utilizado para medir a capacidade de uma organizacido sanar suas obrigacdes a
curto prazo, ou seja, mede-se se a empresa estd apta a pagar suas obrigacdes

para os préximos doze meses.

Segundo Morante e Jorge (2008), o indice de liquidez corrente se da
através da divisao do ativo circulando pelo passivo circulante, conforme

formula a seguir:

Passivo Circulante

Formula de calculo
Ativo Circulante

Pode-se perceber que através da aplicabilidade deste indice alguns aspectos
devem ser ressaltados, sendo que o primeiro é que tal indice nio revela a
qualidade do ativo analisado, por segundo, nio se revela a sincronizacio entre

recebimentos e pagamentos, e por ultimo, este indice normalmente sera mais



pessimista do que realista, fato este que se di através da mensuracio dos

estoques a valores de mercado e nio o de custo (MARION, 2012).

Gitman (2008) argumenta que quanto mais alto o resultado deste indice
for melhor ele serd, entretanto, ressalta que a aceitacio deste valor varia
conforme o setor que a empresa atua, como por exemplo, um indice igual a 1
pode ser aceitivel para uma empresa que presta servicos de caracteristica

publica e nio ser apropriado para uma industria.

B) Liquidez Seca

Segundo Gitman (2008), o indice chamado de liquidez seca é
extremamente parecido com o indice anteriormente citado, entretanto
distingue-se pelo fato de em sua formula excluir da conta o montante

referente ao valor dos estoques.

Este indice conforme destacado por Marion (2012), é demasiado
conservador, para que o mesmo reflita a real situacdo financeira em que a
organizacio se encontra deve-se excluir o estoque da conta, pois este quesito é
obsoleto e pode nio evidenciar a posicio da empresa no momento da

avaliacdo.

Para Morante e Jorge (2008), a liquidez seca é o valor do ativo circulante
excluido o valor dos estoques e apds isso divide-se pelo passivo circulante

conforme formula a seguir:

Ativo Circulante (-) Estoque

Formula de cilculo:
Passivo Circulante

C) Liquidez Geral

Segundo Marion (2012), o indice de liquidez geral verifica a capacidade da

empresa em sanar suas dividas a longo prazo convertendo assim em curto



prazo, ou seja, sera reunindo todos as suas obrigacdes a pagar, assim

constatando a situagio que a mesma se encontra.

Desta forma, para Morante e Jorge (2008), o indice de liquidez geral é o
ativo circulante somado junto com o realizavel a longo prazo e dividido pelo
passivo circulante somado ao exigivel a longo prazo, conforme formula a

seguir:

Ativo Circulante + Realizdvel a Longo prazo

Férmula de célculo:
Passivo Circulante + Exigivel a Longo prazo

D) Prazo médio de pagamento

Segundo Silva (2001), argumenta que o prazo médio de pagamento mais
conhecido como (PMPC), pode auxiliar indicando quantos dias a organiza¢io

demora em média para quitar com seus fornecedores.

Corroborando com essa ideia, Reis (2019), destaca que o prazo médio de
pagamento é o tempo em que a organizacdo retarda para pagar seus
fornecedores, ainda destaca que é uma importante ferramenta para quem atua
com a gestdao de pagamentos, pois a mesma auxilia qual serd o tempo

necessario para quitar suas dividas.

Deste modo Morante e Jorge (2008), demostra que a formula deste calculo

sendo:

Fornecedores x 360

Formula de calculo:
Compras

E) Giro do estoque



Para Gitman (2010), o giro do estoque tem como padrio medir ou
comparar a atividade ou liquidez do estoque de uma determinada organizacio,
ou seja, esse calculo é o responsavel para demonstrar qual é o desempenho do
estoque da empresa, onde o mesmo pode ser aplicado em qualquer estoque

independentemente do tamanho da empresa.

Seguindo essa ideia, Reis (2018), argumenta que esse calculo deve ser
analisado pelo gestor da organizacio, pois as empresas muitas vezes costumam
encontrar dificuldades no giro do estoque, deste modo, esse indicador pode
auxiliar a demonstrar quantas vezes a empresa substitui seu estoque com as

suas vendas.

Deste modo, Gitman (2010), demonstra que a férmula para o giro do

estoque € calculada da seguinte maneira:

Custos das mercadorias vendidas

Formula de calculo:
Estoque

F) Giro do ativo

O indice do giro do ativo segundo Gitman (2010), pode indicar a eficiéncia
em que a organizacao se utiliza de seu ativo para programar suas vendas, ainda
destaca que quanto mais alto estiver o giro do ativo da empresa, maior serd

eficiéncia da utilizacdo de seus ativos.

Martins, Diniz e Miranda (2012), afirma que quanto mais a organizacio
vender maior serd o investimento, ou seja, quanto a empresa vendeu para cada

1 de investimento.

Sendo assim, Morante e Jorge, destaca a seguinte féormula a seguir para

fazer o calculo desse indice:



Férmula de cilculo: Vendas Liquidas

Ativo total

G) Margem liquida

Segundo Gitman (2010), a margem de lucro liquido é uma forma de medir
a porcentagem das unidades monetarias apds toda a diminuicao de todos os
custos, ou seja, é uma deducio inclusive dos juros e impostos que nelas siao
colocadas, desta maneira, quanto mais a empresa tiver de margem de lucro

liquido, melhor.

Seguindo essa ideia, Martins, Diniz e Miranda (2012), argumentam que o
indice de margem de lucro refere-se a quanto a empresa obteve de lucro para
cada $ 1,00 de vendido, ou seja, quanto maior for o valor obtido por este
indice melhor, pois, demonstrard que a empresa estd obtendo lucro com as

suas vendas.

Ainda Morante e Jorge (2008), demonstram que a formula para fazer esse

indice é destacada como:

Lucro Liquido

Férmula de célculo:
Vendas Liquidas

H) Rentabilidade do ativo

Para Martins, Diniz e Miranda (2012), a rentabilidade do ativo é o ato de
comparar todos os bens e direitos de uma entidade com a rentabilidade obtida
de um negécio, ou seja, este indice é desenvolvido através da divisao do ativo

total com a rentabilidade de uma entidade.



Para que seja possivel entender este indice, deve-se primeiro possuir o
entendimento do conceito de rentabilidade, Marion (2012), conceitua tal
fendbmeno como uma medida em funcio dos investimentos, sendo que a

correta administracdo do ativo proporciona maior rentabilidade.

Para Morante e Jorge (2008), a formula da rentabilidade do ativo estd

baseada na seguinte forma:

Lucro Liquido
Formula de calculo: X 100
Ativo total

1) Rentabilidade do patriménio liquido

O indice de rentabilidade do patrimonio liquido € classificado por Martins,
Diniz e Miranda (2012), como o mais importante dos indicadores financeiros,
pois, é através dele que se percebe a capacidade de uma determinada
organizacao em remunerar o capital que foi investido por seus sécios, sendo
assim a entidade que remunerar bem esta concretizando o objetivo com que

foi criada, ou seja, obter lucro.

Marion (2012), afirma que a rentabilidade do ativo também é chamada de
rentabilidade do empresario, pois, os proprietirios de uma empresa, através
deste indice, mensuram qual é o retorno que estio tendo com relacio ao

capital que por eles foi investido.

Para Morante e Jorge (2008), a férmula da rentabilidade do patriménio

liquido € a seguinte:

Lucro Liquido
Férmula de célculo: X 100
Patrimonio liquido




2.2 METODOLOGIA

O presente estudo foi realizado no periodo de julho a novembro de 2019,
na empresa aqui nomeada, ficticiamente, como Inddstria Omega Ltda

localizada na em Capanema, no estado do Parana.

Os documentos analisados nesta pesquisa foram: balanco patrimonial e
demonstracao do resultado do exercicio do periodo de 2016 a 2018 para assim
realizar comparacio dos valores encontrados em cada indicador financeiro

aplicado a esta entidade.

Para obter os dados da pesquisa foram realizadas o uso de alguns
processos, bem como o método dedutivo que segundo Marconi e Lakatos
(2006), sio as teorias e leis, que na maior parte das vezes, prevé
acontecimentos dos fendmenos especificos, quanto a natureza é uma pesquisa
aplicada, para Famper (2007), esta pesquisa propde construir conhecimentos
em que tenham aplicacio pratica, onde a mesma busca solucdes para os

problemas especificos, envolvendo locais e verdades.

A abordagem do problema de pesquisa sera realizada a partir da pesquisa
quantitativa e qualitativa, de acordo com o mesmo autor, a pesquisa
quantitativa é aquela em que sio traduzidas em numeros opinides e
informacdes para poder relaciona-las e analisa-las. O mesmo autor ainda
afirma que a pesquisa qualitativa se considera como uma relagcio existente
entre dois mundos, o real e o sujeito, ou seja, entre objetivo e subjetividade

que nio é possivel ser traduzido em ntimeros.

A pesquisa bibliogrifica é um instrumento importante dentro da
metodologia, segundo Marconi e Lakatos (2006), essa pesquisa abrange
procedimentos formais com métodos de pensamentos reflexivo onde requer
um tratamento cientifico, constituindo um caminho para conhecer a

realidades e as verdades.

Complementando essas afirmacdes, Gil (2009), afirma que:



A pesquisa bibliogréfica é desenvolvida com base em matéria ji elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja
exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente
a partir de fontes bibliograficas. Boa parte dos estudos exploratérios pode ser definida

como pesquisas bibliogréficas (p. 44).

Quanto a natureza da pesquisa descritiva, o mesmo autor argumenta que,
“tem como objetivo primordial a descri¢ao das caracteristicas de determinada
populacio ou fenémeno ou, entio o estabelecimento de relacdes entre
varidveis” (p. 42). Quanto aos procedimentos técnicos, segundo o mesmo
autor, o estudo de caso, consiste principalmente em um estudo aprofundado e
exaustivo de um ou poucos objetos, permitindo assim seu amplo
conhecimento, sendo uma tarefa impossivel por intermédio a outras

proporcdes ja consideradas.

Em relacdo a pesquisa exploratdria, Famper (2017), argumenta que, essa
pesquisa é feita em forma de levantamento de dados bibliograficos e

entrevistas com determinadas entidades e pessoas envolvidas na pesquisa.

2.3 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos através a aplicabilidade
dos indicadores financeiros anteriormente citados, sendo que para tal seri
destacado o conceito de cada indicador aplicado e, por meio de graficos, serd

elencado os valores numéricos obtidos em cada um.

A) LIQUIDEZ CORRENTE

Para Paula (2014) o indicador de liquidez corrente é obtido através da
divisio do ativo circulante pelo passivo circulante de uma empresa,
demonstrando assim se ha capital disponivel para a liquidacio das dividas a

curto prazo.

Apbs a aplicacdo do indicador financeiro de liquidez corrente, pode-se

perceber que houve os seguintes resultados:



LIQUIDEZ CORRENTE
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Grafico 1: Liquidez corrente
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

Percebe-se que no ano de 2016 para cada R$ 1,00 de dividas contraidas no
passivo circulante a empresa detinha cerca de R$ 5,73 em seu ativo circulante,
ou seja, a empresa pagaria todas as suas dividas a curto prazo e ainda lhe

sobraria um valor consideravelmente bom, cerca de R$ 4,73.

Quanto ao ano de 2017 percebe-se que o resultado deste indice foi maior,
sendo assim, para cada R$ 1,00 em dividas a curto prazo a empresa detinha
cerca de R$ 10,66 disponiveis imediatamente para sanar tais dividas, sendo
assim, a empresa poderia paga-las e ainda lhe restariam cerca de R$ 9,66 para
cada R$ 1,00.

No ano de 2018 este cenario muda, para cada R$ 1,00 em dividas exigiveis
em até 12 meses a empresa detinha R$ 0,58 para pagar as mesmas, ou seja,
neste ano a empresa encerrou suas demonstracdes contdbeis sem a
possibilidade de pagamento a curto prazo, pois lhe faltariam R$ 0,42 para cada

R$ 1,00 em dividas elencadas em seu passivo circulante.

Dessa forma afirma-se que nos primeiros 2 anos analisados a empresa
estava com seu desempenho positivo no quesito pagamentos das dividas a
curto prazo, entretanto percebe-se que no ano de 2018 tal resultado nio é

bom, pois faltaria dinheiro para sanar tais dividas.

B) LIQUIDEZ SECA



Para Zanluca (2019) a liquidez seca é extremamente parecida com o
indicador liquidez corrente, diferenciando-se apenas no que tange a exclusao
dos estoques do cilculo, esta exclusio se da pelo fato de que os estoques nio
serem equivalentes em termos de liquidez ao grupo em que estio classificados

no plano de contas contabil.

LIQUIDEZ SECA

10,0000 o.04Ea
9.0000

8.0000

7.0000

6.0000

5.0000 4.3445

4.0000

3.0000

2.0000

1.0000 0.2849
0.0000

2016 2017 2018

Grafico 2: Liquidez seca.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

Deste modo na liquidez seca pode-se perceber que tal aplicacio deu-se os

seguintes resultados:

Para o ano de 2016 a empresa detinha R$ 4,34 em seu ativo circulante
excluido o estoque para pagamento de cada R$ 1,00 em dividas a curto prazo,
ou seja, a empresa poderia pagar todas as dividas do passivo circulante e ainda

lhe sobrariam R$ 3,34 em seu ativo circulante.

O ano de 2017 alavancou o resultado obtido através deste indice, sendo
que excluindo o estoque a empresa detinha R$ 9,04 para pagar cada R$ 1,00
em dividas contabilizadas em seu passivo circulante, sendo assim, a empresa
poderia pagar todas estas dividas e ainda lhe restariam R$ 8,04 para cada R$
1,00 pago.

Novamente, no ano de 2018 o resultado foi bem inferior, sendo que
excluindo o estoque a empresa possuia cerca de R$ 0,28 para o pagamento de

R$ 1,00 em dividas a curto prazo, ou seja, a empresa, neste periodo, nio



possuia a capacidade de pagar todas as dividas exigiveis a até 12 meses,

faltando-lhe R$ 0,72 para realizar tais pagamentos.

Percebe-se que nos anos de 2016 e 2017 a empresa obteve resultados
positivos, ou seja, apds remover os estoques da conta a empresa ainda teria
valores disponiveis para sanar as dividas a curto prazo, entretanto para o ano
de 2018 observa-se um valor quase negativo, sendo que neste ano a empresa

nio teria capacidade de pagar tais dividas.

C) LIQUIDEZ GERAL

Com o intuito de explanar a liquidez geral, pode-se perceber as seguintes

analises:

LIQUIDEZ GERAL
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Grafico 3: Liquidez geral.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

Sendo a liquidez geral o valor que a empresa tem em seu ativo circulante
acrescido o montante realizavel a longo prazo se comparado com o total das
dividas da mesma, percebe-se que para 2016 a empresa detinha R$ 1,64 para

sanar cada R$ 1,00 do valor total das dividas.

No ano de 2017 ocorre uma grande alavancagem no resultado deste indice,
alcancando a marca de aproximadamente R$ 18,69 para cada R$ 1,00 de
dividas totais, ou seja, pagando todas as dividas ainda lhe restariam,

aproximadamente, R$ 17,69 para cada R$ 1,00 pago.



Em 2018 este valor novamente decai, obtendo-se R$ 2,90 para cada R$
1,00 de dividas a curto e longo prazo, ou seja, na empresa em estudo para cada
R$ 1,00 em dividas a mesma detinha R$ 2,90 para sana-las, embora este valor
e considerado baixo se comparado com 2017, pode-se afirmar que estd em um
bom nivel, pois a empresa conseguiria pagar todas as suas dividas e ainda lhe

sobrariam R$ 1,90 para cada R$ 1,00 pago.

Através deste indicador percebe-se que a empresa nos trés anos analisados
obteve resultado positivo, indicando assim que no geral a empresa possui
liquidez, entretanto no ano de 2016 este indice é baixo, mas nao deixa de ser

bom para a organizagio.

Reis (2018) afirma que a liquidez geral é utilizada geralmente para analisar
a empresa como um todo, pois nele sio elencados tanto bens, direitos e
obrigacdes a curto prazo, quanto a longo prazo, sendo assim este indicador

visa demonstrar se ha ou nio capacidade de sanar as dividas totais da entidade.

D) PRAZO MEDIO DE PAGAMENTO

Paula (2015) argumenta que o indicador financeiro de prazo médio de
pagamento indica o tempo médio, desde o momento da compra até o efetivo

pagamento do fornecedor.

Com o intuito de explanar sobre como a empresa estd lidando com os
prazos médios de pagamentos, foi aplicado esse indicador e 0 mesmo deu-se as

seguintes analises:

PRAZO MEDIO DE
PAGAMENTO

130 112

42

2016 2017 poial:



Grafico 4: Prazo médio de pagamento.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

No ano de 2016 afirma-se que a empresa demoraria em torno de 62 dias
para conseguir sanar todas as suas dividas contraidas com os fornecedores,
levando em consideracio o més comercial, destaca-se que este tempo é de 2

meses e 2 dias.

Para o ano de 2017 observa-se que o melhor resultado dentre os anos
comparados, pois o resultado obtido foi um prazo médio de 42 dias para
pagamento dos fornecedores, sendo assim afirma-se que o tempo decorrido

seria de 1 més e 12 dias comerciais.

O ano de 2018 foi o indice com menor positividade, pois a empresa obteve
112 em sua aplicabilidade, ou seja, a empresa demoraria cerca de 112 dias para
sanar suas dividas junto aos fornecedores, equivalendo a 3 meses e 22 dias

comerciais.

Através deste indicador percebe-se que o prazo médio de pagamento nos
anos de 2016 e 2017 giravam em torno de 1 a 2 meses, indicando assim uma
boa média para a empresa, entretanto no ano de 2018 tal resultado niao é bom,

pois o resultado foi de aproximadamente 4 meses.

E) GIRO DE ESTOQUE

Com relacio ao giro de estoque da empresa, é possivel verificar que o

grafico em questido detém os seguintes resultados:
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Grafico 5: Giro do estoque.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

Para todos os anos analisados pode-se afirmar que o resultado obtido foi
bom, pois neste indice se o resultado for acima de 1 a empresa conseguiu

renovar seus estoques a0 menos uma vez ao longo do periodo estudo.

Pierre (2018) afirma que o giro do estoque representa a quantidade de vez
em que a empresa vende seus produtos e substitui seus estoques por novos ao

decorrer de determinado periodo.

Neste sentido, para o ano de 2016 a empresa conseguiu um total de 18
giros, ou seja, a empresa conseguiu renovar seus estoques cerca de 18 vezes ao

longo do ano.

No ano de 2017 e 2018 este valor aumentou consideravelmente,
alcancando marcas de 42 e 38 giros respectivamente, dessa forma percebe-se
que a empresa nio mantinha seus produtos parados em estoque, sempre 0s

renovando.

No quesito giro do estoque percebe-se que nos 3 anos analisados obteve-se
resultados positivos para a organizacio, pois com o alto giro do ativo a

empresa nio ficou com produtos parados em seu estoque.

F) GIRO DO ATIVO

O indicador financeiro chamado de giro do ativo é aquele que compara
quanto a empresa vende em comparacio com o total do ativo de uma empresa,
para tal divide-se a receita liquida total pelo total do ativo (WAINBERG,
2018).

Deste modo, apds a aplicacio desse indicador na empresa em questdo, o

mesmo apresentou (ON] seguintes valores:
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Grafico 6: Giro do ativo.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

Para o ano de 2016 afirma-se que para cada R$ 1,00 do montante total
investido a empresa vendeu R$ 3,92, ou seja, contata-se que a empresa vendeu

aproximadamente 4 vezes o valor do investimento na mesma.

No ano de 2017 obteve-se o maior valor dentre os periodos analisados,
sendo que para cada R$ 1,00 a empresa vendeu cerca de R$ 4,36, sendo assim,

o investimento facilmente tornou-se receita neste ano.

No ano de 2018 foi obtido o menor resultado dentre os periodos
analisados, alcancando a marca de R$ 3,51 para cada R$ 1,00 de investimento
total, por mais que seja a menor marca dentre os 3 anos, este valor é
considerado alto e com isso afirma-se que em todos os anos analisados o giro

do ativo foi bom.

G) MARGEM LIQUIDA

Com relagio a porcentagem de lucro liquido que estd empresa possui com
relacio a sua receita total, apds a aplicacio do indicador de margem liquida

conclui-se que o mesmo teve a seguinte apuracio:
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Grafico 7: Margem liquida.
Fonte: Pesquisa do autor (2019)

Para Reis (2017) a margem liquida é um dos indicadores financeiros mais
importantes para um negocio, pois € a partir dele que se obtém a porcentagem
de lucro em relacio ao total de receitas auferidas por uma empresa ao decorrer

de um determinado periodo.

Percebe-se que o ano de 2016 foi aquele em que o resultado obtido foi o
maior dentre os periodos apurados, sendo que para cada R$ 100,00 vendidos a

empresa obteve 27,48% de lucro.

Para o ano de 2017 ha uma queda de aproximadamente de 73%, sendo que
o resultado deste indice alcancou a marca de 7,27%, ou seja, para cada R$

100,00 vendidos a empresa conseguiu obter 7,27% de lucro.

Continuando com a queda, o ano de 2018 fica classificado como o ano em
que a margem liquida obtida foi a menor, sendo a queda de 2017 para 2018 foi
de aproximadamente 87%, para constatar isto observa-se o resultado obtido
que foi de 0,09% de lucro sobre R$ 100,00 em vendas.

O indicador financeiro acima indica que nos anos de 2016 e 2017 a
margem liquida da empresa estd boa, entretanto para o ano de 2018 estd
margem € extremamente baixa, sendo assim a empresa nao estava obtendo

lucro em suas vendas.

H) RENTABILIDADE DO ATIVO



Segundo Camargo (2017) a rentabilidade do ativo é aquele indicador que
demonstra a capacidade da entidade em gerar lucros a partir do investimento
em ativos da empresa, pois para seu calculo utiliza-se o lucro liquido obtido e

o total do ativo da empresa.

Desta maneira os valores obtidos apds a avaliacio do mesmo foram os

seguintes:
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Grafico 8: Rentabilidade do ativo.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

A partir disto, afirma-se que o ano de 2016 foi 0 ano em que houve maior
rentabilidade do ativo, pois para cada R$ 1,00 investido a empresa obteve R$
107,79 de lucro.

Para o ano de 2017 este cenario é reduzido um pouco, sendo que para cada
R$ 1,00 investido a empresa obteve R$ 31,68 de lucro, apesar de uma queda
brusca em relacdo ao ano anterior, este resultado é favoravel para a entidade

em estudo, pois seu valor é considerado muito bom.

No ano de 2018 o cenario de rentabilidade muda completamente, pois a
empresa obteve um resultado de 0,33, o que significa que para cada R$ 1,00

investido a empresa obteve apenas R$ 0,33 de lucro.

Este indicador constata que nos anos de 2016 e 2017 a empresa possuia a
rentabilidade do ativo boa, ou seja, havia rentabilidade no capital investido,
entretanto no ano de 2018 este cendrio é quase negativo, ou seja, a empresa
neste ano quase obteve prejuizo a partir do capital investido, sendo que isto é

ruim para a empresa.



) RENTABILIDADE DO PATRIMONIO LiQUIDO

Com relagiao a aplicabilidade do indice de rentabilidade do patrimonio

liquido os valores obtidos foram os seguintes:
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Grafico 9: Rentabilidade do patriménio liquido.
Fonte: Pesquisa do autor (2019).

A partir da anilise do grifico acima percebe-se que o ano de 2016,
novamente, foi o melhor ano, em termos financeiros, para a instituicio em
estudo, sendo que para cada R$ 1,00 investido de capital préprio a empresa
obteve R$ 120,59 de lucro.

No ano de 2017 este indice apresenta resultado com valores reduzidos,
porém altos em termo de rentabilidade, sendo que o mesmo alcanco a marca
de R$ 33,47 de lucro para cada R$ 1,00 que os sécios vieram a investir na

empresa em estudo.

O ano de 2018 apresentou o menor resultado dentre os trés anos
analisados, sendo que para cada R$ 1,00 investidos pelos s6cios a empresa

conseguiu obter R$ 0,50 de lucro.

Novamente percebe-se, através de um indicador financeiro, que nos anos
de 2016 e 2017 o resultado é bom e no ano de 2018 o resultado é ruim, sendo
que na rentabilidade do patrimoénio liquido a empresa gerou pouquissimos

lucros no ano de 2018 a partir do capital investido por cada sécio.

Para Wainberg (2018) a rentabilidade do patrimonio liquido é o indicar

financeiro mais importante para os s6cios de uma empresa, pois nele é medido



a rentabilidade da entidade em relacio ao capital investido pelos mesmos,
sendo assim, quanto maior este indicado, maior sera o lucro a ser distribuidos

a0s sOcCIos

3 CONCLUSAO

O presente artigo teve como objetivo realizar uma diagnostico financeiro
de 2016 até 2018 através do resultado da aplicabilidade dos indicadores
financeiros na Inddstria Omega Ltda, conclui-se que este objetivo foi
alcancado, pois foi possivel elencar a real situacio financeira da empresa

analisada.

Neste sentido, pode-se perceber que nos anos de 2016 e 2017 houve
resultados extremamentes positivos, assegurando assim que a empresa se

encontrava em bom estado financeiro.

Para o ano de 2018 este cendrio muda completamente, sendo que a maior
parte dos resultados obtidos foram minimos, evidenciando assim que a
empresa estava com dividas que nao conseguia pagar tanto a curto quanto a
longo prazo, seu prazo de pagamento de fornecedores estava muito alto e a

rentabilidade proporcionada pela empresa foi baixissima.

Este fato se da pelo aumento significativo dos custos e despesas incorridos
no decorrer do ano de 2018, sendo que este ano também foi marcado pelo
grande nimero de empréstimos bancirios e financiamentos de imobilizado,
pode-se destacar também que para o ano de 2018 houve diminuiczo e cerca de
R$ 93.000,00 na receita e no lucro liquido desenvolvido pela organizacio em

questao.

Acredita-se que para o ano de 2019 o cendrio positivo volte a aparecer na
empresa em estudo, pois nele serdo pagos os empréstimos e financiamentos,

fato este que aliviara o setor financeiro da organizacao.



Orienta-se que os gestores da organizacio melhorarem seu controle
financeiro a fim de identificar para onde estd indo o capital investido, para que
com isso possam gerir melhor suas financas e desenvolver alavancagem
financeiros nos préximos periodos, sendo que tal controle pode ser realizado

por meio de um sistema de informacao completo e de facil utilizagao.

Conclui-se, portanto, que o presente estudo foi executado com sucesso,
pois alcancou-se os objetivos elencados no projeto de pesquisa, sendo que com
este trabalho serd possivel apresentar aos gestores da organizacio fatos
concretos sobre sua empresa, para que com isso os mesmos saibam em que

ponto devem realizar mudancas ao decorrer dos préximos exercicios sociais.
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ESTUDO SOBRE O MODELO DE MARKETING NAO
TRADICIONAL DA EMPRESA NOTAVEL MOVEIS

Gustavo Henrique Vieira Marafon!
Valdete Fiorese?

1 INTRODUGAO

A pesquisa visa estudar o modelo de marketing nao tradicional da Notavel
Mbveis visto que a mesma ndo possui um departamento especifico como
ocorrem as atividades e processos dentro da organizacdo, quais sao os seus

resultados e como a empresa faz para chegar até eles.

O marketing nada mais é do que o processo gerencial de identificar,
analisar, escolher e explorar as oportunidades de mercado, a fim de
desenvolver os negdcios da empresa e atingir os objetivos. Todo processo de
marketing deve ser dirigido para encontrar oportunidades ambientais, quanto

as oportunidades latentes na propria empresa. (COBRA, 1984)

Segundo Kotler (1993), o marketing tem um papel muito importante no
processo de planejamento estratégico na empresa, e tem algumas funcdes
como identificar necessidades e desejos nio satisfeitos, definir e medir sua
magnitude, além de determinar que mercado alvo a empresa possa obter uma

maior lucratividade.

Foi proposto como objetivo principal da pesquisa, analisar como funciona
o marketing da empresa Notdvel Méveis, visto que a mesma niao possui um
departamento especifico inserido nela. Para isso, foi necessario conhecer todos
os setores da empresa, visando entender como se chegou a esse modelo de
marketing nao tradicional. Com o intuito de atender esse objetivo

apresentado, tem-se a seguinte questao norteadora: Como a empresa Notavel



Moéveis chegou a essa ideia de trabalhar com um modelo de marketing nio

tradicional?

A metodologia quanto a abordagem do problema foi qualitativa. Do ponto
de vista de seus objetivos a pesquisa teve cariter exploratério, Neuman (1997)
observa que esses estudos normalmente sao utilizados para investigar novos
temas de pesquisa, que em muitos casos apresentam-se como um primeiro
estagio de um conjunto de etapas de estudo. A técnica de procedimento de
coleta de dados foi com um gravador de voz através da entrevista
semiestruturada, a diferenca dela comparada as entrevistas padronizadas
facilitam no processo de informacdes obtidas. Em funcio dessa flexibilidade, o
pesquisador consegue incluir ou excluir determinadas questdes e/ou ainda
alterar a ordem conforme as respostas obtidas. (FLICK, 2004) Essa pesquisa
caracterizou-se como uma pesquisa bibliografica e foram utilizados diversos
materiais de apoio para a elaboracio do referencial teérico, suas principais

fontes foram: livros, artigos cientificos e revistas.

A estrutura do artigo foi composta baseada no protocolo das entrevistas,
os dados receberam um tratamento qualitativo por meio de anilise de
conteudo, sendo classificados os objetivos de cada questio. O roteiro buscou
abranger os diversos tipos de fatores que podem explicar o desenvolvimento
do trabalho de marketing feito na empresa em estudo. A ordenacio de
importancia dos elementos encontrados como possiveis razdes para trabalho
de marketing da empresa é representado pela frequéncia com que os mesmos

sdo citados pelos gestores.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 ADMINISTRAGAO DE MARKETING

Em inglés, Market significa mercado, e por isso o marketing pode ser

associado com o cédlculo do mercado ou uso do mercado. O marketing estuda



as causas e as composicdes que regem as relacdes de troca (bens, servicos ou
ideias) e pretende que o resultado traga como consequéncia uma relacio de
venda satisfatoria para todas as partes que participam do processo. (KOTLER
1998)

Segundo Kotler (1998, p.27), “marketing é um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacio oferta e trabalho de valor com outros”, compreendendo que as
empresas necessitam orientar suas agdes e objetivos para que se torne
estratégico, tendo como plano de fundo o conhecimento do cendrio atual e do
esperado, sabendo que a organizacio deve buscar promover uma cultura
voltada a motivacio e melhora nas relacdes dos funciondrios. Kotler (2000,
p.18) afirma que, “ a grande inovacido é ser capaz de transformar servicos
intangiveis em beneficios concretos, com a utilizacio das instalacdes, pessoas,

equipamentos, material de comunicacio, simbolos e até mesmo o preco.”

Kotler (2005) define a administracio de marketing como uma como uma
parte da ciéncia de escolher mercados alvos e de captar, manter e fidelizar
clientes por meio da criacio, entrega e comunicacio de valor superior para

eles.

A administracdo de marketing sio como estratégias que as empresas
possuem para poderem criar valores para os clientes e assim alcancar seus
objetivos. Contando também desenvolvimento de planos de acdes de
marketing, direcionamento dos compostos de marketing, conhecimento de

consumidores e mercados, além da realizacio e controle de atividade de
marketing. (CHUUCCHILL; PETER, 2000)

Em administracio de empresas, Marketing é um conjunto de atividades
que envolvem e promovem o processo de criacdo, planejamento e
desenvolvimento de produtos ou servicos variados que satisfacam as
necessidades do consumidor e de estratégias de comunicacio e vendas que
superem a concorréncia tdo grande que temos em nossos dias, ou seja, é o

processo de planejamento e execu¢io do preco, promocio e distribuicio de



bens, servicos e ideias para criar trocas com grupos-alvo que agradem os
consumidores e os objetivos organizacionais sendo preciso considerar que,
antes de ser visto apenas como alguém que vai servir o cliente, ele busca

interagir em virtudes dos objetivos gerais da organizacio. (KUNSCH, 2003)

Segundo Drucker (2001), marketing é o negdcio visto pelo ponto de visto
dos consumidores. O objetivo do marketing é preparar a oferta de forma a
tornar a venda supérflua. A meta é conhecer tio bem o cliente que o

produto/servico se adapte a ele e venda por si s6.

Dentro da area de administracao de marketing, o profissional pode realizar
diversas atividades que envolvem todos os conceitos da drea. Segundo Kotler
(1993), o marketing tem um papel muito importante no processo de
planejamento estratégico na empresa, e tem algumas funcoes como identificar
necessidades e desejos nao satisfeitos, definir e medir sua magnitude, além de

determinar que mercado alvo a empresa pode obter uma maior lucratividade.

Segundo Kotler (1998, p.37), “o conceito de Marketing assume que a chave
para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os

»
.

concorrentes para integrar as atividades de Marketing [...]

2.2 MARKETING

Kotler (2009) afirma que marketing “é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos tem a necessidade e desejam através da criacio, oferta
e troca de produtos de valor com outro”. [...] De acordo com ele, “o Marketing

comeca através das necessidades e desejos que temos”.

Para Kotler e Sidney (1969) “o conceito de marketing deveria abranger
também as instituicdes nao lucrativas”. Para Lazer 1969 o marketing deveria

levar em conta as mudancas verificadas nas relacdes sdcias.

Haas (1978) definiu marketing como “um processo de descoberta e

interpretacio das necessidades e desejos do consumidor para as especificacoes



de produto e servico, criar a demanda para esses produtos e servicos e

continuar a expandir essa demanda”. (apud COBRA, 1997, p.27)

Kotler (1980) dizia que é uma atividade humana dirigida a satisfazer
necessidades e desejos através do processo de troca.O papel social do
marketing é satisfazer as necessidades do consumidor. Mas na realidade
brasileira é que o marketing muitas vezes esta acionado na expectativa de criar
desejos de consumo de certos produtos/servicos que nio atendem a nenhuma

sequer necessidade.

Entender realmente quais sio as verdadeiras necessidades do seu publico
alvo é algo que uma empresa deve ter para conseguir chegar ao sucesso, com
isso, Kotler (1998) afirma:

Embora o Marketing seja atender as necessidades rentavelmente, entender essas
necessidades nem sempre é uma tarefa simples. Alguns consumidores tem necessidades
que nem eles estio plenamente conscientes de sua existéncia ou podem expressi-las
(p.38).

Para Kotler (1993) marketing é atender as necessidades humanas e sociais,
as pessoas almejam a qualidade, querem comer alimentos saborosos, roupas de

marca, servi¢os rapidos, tudo isso com baixo custo e com qualidade alta.

Cobra (1995) relata que na década de 60 o Marketing se tornou uma
disciplina na grade curricular dos cursos de Administracio de Empresas
devido a sua grande influéncia em administrar os processos e demandas de
produtos e servicos, dando inicio as pesquisas de mercado e pesquisas de

marketing.

J& Malhotra (2006) considera que a funcio de pesquisa de marketing é
atendida como sendo a assimilacdo, a organizacdo dos dados e informacdes
que facilitam a melhor escolha para a empresa e visam a aplicacao de novas
ideias e informacoes diretamente focadas em resolver os problemas

encontrados e conseguir identificar as oportunidades que surgem.



De acordo com Kotler (2007, p. 4) “marketing ndo deve ser entendido no
velho sentido de efetuar uma venda, ‘mostrar e vender, mas no novo sentido
de satisfazer as necessidades dos clientes”. Existem varias organizacdes que se
preocupam em fabricar o seu produto colocar um preco e querer vender
rapidamente, sem pensar nas necessidades dos seus clientes, isso faz com que o
cliente procure outro produto com um preco bom, e a empresa acaba ficando

com prejuizos.

Os objetivos do marketing é tornar a venda desnecessiria, vendas e propaganda sio
apenas um mix de marketing, um conjunto de ferramentas de marketing que operam
juntos para satisfazer as necessidades dos clientes e construir relacionamentos com eles
(DUCKLER, 2002, p. 12).

O marketing nada mais é do que o processo gerencial de identificar,
analisar, escolher e explorar as oportunidades de mercado, a fim de
desenvolver os negdcios da empresa e atingir os objetivos. Todo o processo de
marketing deve ser dirigido para encontrar oportunidades atrativas, tanto as

oportunidades ambientais, quanto as oportunidades latentes na prépria
empresa. (COBRA, 1984)

A adocio do conceito de marketing deve ser levada em conta as
oportunidades de mercado. Nenhuma empresa estard disposta a investir em
marketing, se n visualizar um retorno compensador. Ha 3 estratégias de
mercado que podem ser selecionadas para maximizar oportunidades de
mercado. (COBRA, 1984)

Marketing nao diferenciado — a empresa nio reconhece a existéncia de
diferentes segmentos de mercado em um mercado-base. Utiliza uma estratégia

unica do composto de marketing para atingir esse mercado.

Marketing diferenciado — a empresa decide atingir diversos segmentos de
mercado, desenvolvendo um composto de marketing diferente para cada

segmento. Marketing concentrado — a empresa desenvolve uma segmentacao



de mercado, porém estabelece uma mesma politica de composto de marketing,

para atingir segmentos-alvos. (COBRA, 1984)]

2.3 COMPOSTOS DE MARKETING: OS 4P°S

Em seus estudos, Cobra (1997, p. 28) faz uma defini¢io de cada
componente dos 4P § “o Marketing-mix ou compostos de Marketing é
apresentado em quatro func¢des basicas” onde todos os elementos foram

criados para atender ao mercado consumidor.

Kotler (2009, p. 37) afirma que, o conceito de Marketing tem sido
expresso de muitas maneiras sugestivas. “Atender as necessidades de forma
rentavel; Encontrar desejos e satisfazé-los e amar o consumidor, niao o

produto”.

2.3.1 Produto

Para Limeira, et al (2004) “produto é um termo genérico que designa o que
satisfaz a necessidade do cliente, seja um bem tangivel, intangivel ou outro
meio de satisfacio”. O produto deve atender todas as necessidades do

consumidor, pois o produto surge das necessidades do mesmo.

Na opinido de Cobra, et al (1997, p.28) :

“As necessidades de produto englobam a identificacio de oportunidades de lancamento de
produtos e servicos a adequacio desde as necessidades e desejos dos clientes, a formula¢io
das estratégias de produto e linha de produtos assim como a administragio do ciclo de

vida do produto”.

2.3.2 Preco

Conforme Cobra (1997) o preco envolvem a sele¢io das estratégias de
preco que gere vantagem competitiva e diferenciacio para cada produto ou

linha de produto, bem como maximize o retorno para a empresa.



Limeira (2004, p. 161) o traduz da seguinte maneira, “preco é o principal
atributo considerado pelo cliente para a escolha da loja onde fard suas

compras’.

2.3.3 Praga

A praca compreende a escolha de canais de vendas e distribuicdo para que

o produto esteja no lugar e momento certo.

Segundo Limeira et al (2004, p. 160)

Essa decisdo, de fundamental importincia para loja, poderd determinar seu sucesso ou
fracasso no futuro. Uma loja mal localizada nio pode mudar de lugar com necessiria

rapidez e ird arcar com as consequéncias de estar situada num ponto sem potencial.

2.3.4 Promocgao
Para Westood (1996), a finalidade da propaganda é fazer com que a

mensagem chegue até ao cliente. A propaganda opera trés niveis. Ela informa
os clientes potenciais sobre a companhia e seus produtos, isto é, a criacio da

consciéncia.

Para Limeira, et al (2004, p. 161) “muito da imagem de preco da loja é
formada por ofertas e promogdes especiais, em que se atribui grande destaque

para alguns com precos baixos”

2.4 FERRAMENTAS DO MARKETING

Para Kotler (2009, p. 27), “o marketing é um processo social pelo qual,
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacio,

oferta e troca de produtos de valor com outro”.

Cobra discorre o tema, falando (1997, p.23):
O marketing tem evoluido muito suas defini¢des de 1960 até os dias atuais. Em 1960 o

Marketing era definido como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o

fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor, e nos dias atuais o Marketing esta



sendo definido como um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacio oferta e troca de bens e servicos de valor em

outros.

Seguindo o mesmo pensamento, Churchill e Peter (2000), Marketing é o
processo de planejar e executar a concepc¢io, estabelecimento de precos,
promocio e distribuicio de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que

satisfacam metas individuais e organizacionais.

O marketing tem o desempenhado um papel, passando de apenas uma ferramenta de
convencimento do consumidor, para tornar-se um verdadeiro integrador dos interesses
do cliente. Cliente no sentido singular, porque o processo de comunicac¢do individual se
multiplica, e a percepcio a qualidade de atendimento comeca a misturar-se com a
percepcio de atendimento individual. (ROCHA e VELOSO 1999, p. 39)

Cobra (2004 p.8) afirma que: “marketing significa mercado, que é a funcio
empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva, através

das virias varidveis: produto, preco, comunicacio e distribuicio”.

2.4.1 Ferramentas promocionais

As ferramentas promocionais tem como finalidade a comunicacio da
empresa com os consumidores, com o intuito de vender seu produto através
de publicidade, propaganda, a venda pessoal, promogao de vendas, as relacoes
publicas e o merchandising que sio as principais atividades promocionais.
(GONCALEZ, 2009)

2.4.2 Publicidade

Segundo Gongalez (2009, p.23) a publicidade tem como objetivo “cativar e

influenciar o consumidor nas suas razoes e escolhas”.

A publicidade é uma ferramenta promocional conceituada como:

A arte de tornar publico, divulgar um fato ou ideia, ji com objetivos comerciais, uma vez

que pode despertar o desejo de compra, levando a acio. E um conjunto de técnicas de acdo



coletiva com propédsito de tornar conhecido um produto, um servico, uma marca,
promovendo assim uma atividade comercial (GONCALEZ, 2009, p.7).

2.4.3 Propaganda

A propaganda é o meio mais conhecido entre os métodos de promocao,
segundo Schewe e Smith (1982, p.400) “ a propaganda é uma forma impessoal
de comunicacdo, paga por um patrocinador identificado e é transmitida por

midia de massa — jornais, revistas, televisdo, rddio, mala direta entre outros”.

Kotler e Armstrong (2007, p.399) destacam que propaganda é a “utilizacdo
de midia por uma empresa vendedora para informar e persuadir os
consumidores e despertar neles a lembranca de seus produtos ou de sua
organizagao’.

Uma mensagem de propaganda precisa chamar a atencdo do consumidor,
ser criativa, pois este meio de comunicacio segundo Schewe e Smith (1982,
p.401) é “limitada em sua capacidade de atender desejos, experiéncias e

problemas dos receptores”.

A propaganda é um excelente método para comunicar-se com o0s
consumidores, pois ela atinge grupos de massa, mas a mesma deve ser feita de
forma correta, evitando propaganda falsa e enganosa com intuito de enganar o
consumidor final. Assim Kotler e Armstrong (2007, p.373) falam que “além de
simplesmente evitar atos ilegais, como a propaganda enganosa, as empresas
podem usar a propaganda em outras formas de promocdo para incentivar e

promover programas e acoes socialmente responsaveis’.

2.4.4 Forca de vendas

Segundo Kotler e Armstrong (2007 p.407) forcas de venda “consiste em
interacOes interpessoais como clientes existentes e potenciais para realizar e

manter os relacionamentos com o cliente”.

A venda pessoal é usada de diversas formas dependendo de cada empresa,

Kotler e Armstrong (2007, p.408) dizem que a venda pessoal “envolve



comunicacio pessoal, bilateral, entre o vendedor e os clientes — seja cara a
cara, por telefone, video conferencia, pela internet ou quaisquer outros
meios”.

As empresas que investirem em vendedores natos ou com especializa¢io
em vendas, possuem muito mais lucratividade, pois o indice de vendas
aumente e estabelece um excelente relacionamento com o comprador. Os

melhores profissionais de vendas conseguem vender cinco a dez vezes mais do
que um vendedor mediano. (KOTLER, 1999)

2.4.5 Promocao de vendas

A promocio de vendas é utilizada em grande parte dos meios com fins

lucrativos, pois

Elas sdo direcionadas para compradores finais (promocoes dirigidas ao consumidor), para
varejistas e atacadistas (promocdes dirigidas ao canal de distribuicdo), para clientes
organizacionais (promo¢des dirigidas as empresas) e para o pessoal da forca de vendas
(promocgoes dirigidas a forca de vendas). (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.422).

A promocio de vendas é muito recomendada quando a empresa possui
uma marca superior, mas que nio é conhecida pelo consumidor. Neste caso,
estimular os consumidores a testar a marca, por meio de promocio de vendas,
fard com que a base de clientes aumente. (KOTLER, 1998)

2.4.6 Relagoes publicas

As relacdes publicas sdo utilizadas para promover produtos, lugares, ideias,
atividades, organizacdes e até mesmo nacdes. As empresas utilizam relacoes

publicas para construcdes de bons relacionamentos, seja ela com investidores,
consumidores, midias e suas comunidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As funcoes desempenhadas pelas relacoes publicas sao:

Assessoria de imprensa ou relacdes com a imprensa: criacio e colocacio de informacoes

de interesse publico em diferentes midias para atrair a atencio para uma pessoa, produto



ou servico. Publicidade de produto: divulgacio de produtos especificos. Assuntos de
interesse publico: construcio e manutencio de relacionamentos comunidades locais e
nacionais. Atividades de relacdes governamentais: constru¢io e manutencio de
relacionamentos com legisladores e funcionarios do governo para influir na legislacio e
nas regulamentagdes. Relacdes com investidores: manutencio de relacionamento com
acionistas e outros representantes da comunidade financeira. Desenvolvimento: relacdes
publicas, com doadores ou membros de organizacoes sem fins lucrativos para conseguir
apoio financeiro ou auxilio voluntério. (KOTLER, ARMSTRONG, 200 p. 396)

2.4.7 Merchandising

E um setor do marketing destinado ao planejamento, desenvolvimento e
apresentacio de linhas de produtos aos publicos-alvo identificados (ARAUJO,
2015) O merchandising utiliza a marca ou imagem de um produto ou servigo

para vender outro, destacando-o da concorréncia.

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informacio e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servicos, com a finalidade de motivar e influenciar as
decisdes de compra de consumidores. (BLESSA, 2005)

Merchandising consiste em um conjunto de técnicas e estudo de aplicacio
utilizada, separada ou conjuntamente pelos distribuidores com o principal

objetivo de aumentar a rentabilidade do ponto de venda e distribuicio de
produtos. (OLIVEIRA e SANTOS, 2011)

2.5 MARKETING DE VAREJO

A American Marketing Association define varejista como uma unidade de
negécio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros

distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a
outros consumidores (COBRA, 1992).

Kotler e Armstrong (2007 p. 330) afirmam que o varejo “engloba todas as
atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente a consumidores

finais para seu uso pessoal, e ndo organizacional”.



Atualmente existem diversas possibilidades para se adquirir produtos e
servicos, os consumidores contam com uma ampla variedade de organizacoes
de varejo. “Ha varejistas de loja, varejistas sem loja e organizacdes de varejo. O
tipo de varejo mais conhecido talvez seja a loja de departamentos.” (KOTLER,
2006).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.500) “uma loja de varejo é qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provenha principalmente da

venda de pequenos lotes no varejo”.

Os varejistas podem se posicionar para oferecer um dos quatro niveis de

Servico:

Autosservigo: o autosservico é a base de todas as operacdes de desconto.
Em nome da economia, muitos clientes se dispdem a procurar comparar e

selecionar produtos.

Selecdo: os proprios clientes encontram os produtos que querem comprar,

embora possam pedir ajuda.

Servico limitado: sao expostas mais mercadorias a venda, e os clientes
precisam de mais informacoes e ajuda. As lojas também oferecem servicos

(como crédito e privilégios de devolucio de mercadorias).

Servico completo: os vendedores estao prontos para ajudar em todas as
fases do processo (procura, comparacio e selecio). Os clientes que gostam de
ser atendidos pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto custo de pessoal,
juntamente com o maior nimero de produtos especializados e itens de menor

movimentacio e com muitos servicos. Resulta em um varejo de alto custo.
(KOTLER; KELLER, 2000)

Para Kotler (2000) os varejistas s3o a0 mesmo tempo, a fonte de energia de
seus fornecedores e o agente de compra para seus clientes: De um lado, eles
representam os interesses de fornecedores que vem na sua atividade a maneira

adequada de escoar suas producdes/ estoques e, de outro, buscam satisfazer a



necessidades e desejos de seus clientes. Ha 4 caracteristicas dinamicas

importantes do varejo:

1. No varejo, quem inicia a compra geralmente é o consumidor, ao
contrario da venda de fabricantes e atacadistas para varejistas, onde a
iniciativa é do vendedor dos primeiros.

2. O varejo tem um sentido de urgéncia. As pessoas desejam comprar e usar
as mercadorias imediatamente.

3. A venda é efetuada geralmente em pequenas quantidades.

4. O varejo tem normalmente uma localizacao fixa, e por isso, precisa atrair
compradores, uma vez que nio pode ir até os compradores, como fazer
os vendedores de fabricantes, de atacadistas e de distribuidores
(KOTLER, 2000)

2.6. APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Com base no protocolo das entrevistas, os dados receberam um
tratamento qualitativo por meio de andlise de contetdo, sendo classificados os
objetivos de cada questao. O roteiro buscou abranger os diversos tipos de
fatores que podem explicar o desenvolvimento do trabalho de marketing feito
na empresa em estudo, conforme a base tedrica e o esquema conceitual do
estudo proposto. A ordenacdo de importincia dos elementos encontrados
como possiveis razoes para trabalho de marketing da empresa é representado

pela frequéncia com que os mesmos sao citados pelos gestores.

Baseando-se nas entrevistas dos gestores da empresa, pode-se destacar que
o marketing é um negécio muito amplo e com grande campo a ser explorado,
mas até o momento o que esta faltando é a profissionalizacio em alguns
colaboradores para que o desenvolvimento aconteca da melhor maneira
possivel. Menon et al (1999), considera que a andlise interna e externa é de

grande importincia para o desenvolvimento do resultado.



2.6.1 Analise situacional

Na empresa pesquisada verifica-se que a analise situacional é realizada

dentro da demanda que o momento requer:

Forcas:
_ Fraquezas:
- Departamento comercial . .
- Falta de profissionalismo de alguns setores
- Demonstracao da marca ,
, _ - Grandes nimeros de erros
- Moveis seriado

_ Ameacas:
Oportunidades:
] - Concorrentes
- Crescimento de mercado , o )
- Momento socioeconémico do pais

Fonte: Pesquisa de campo, Novembro de 2019.

O marketing tem um papel muito importante dentro das organizacdes,
dentre algumas pode-se citar: aumento na visibilidade do produto, construcio
de relacdes com consumidores e parceiros, fidelizacdo de clientes, além de
gerar um maior nuimero de vendas. Para isso acontecer geralmente as
empresas possuem um departamento de marketing tradicional para realizar
suas atividades, mas na Notavel é diferente, ela trabalha com um modelo nio
tradicional, sendo assim, houve a curiosidade em saber como surgiu esse

modelo.

A empresa cresceu muito e a tendéncia é que fosse o modelo de departamento de marketing
tradicional, mas como crescimento foi muito rdpido e a necessidade de se ter um marketing era
grande, mas nio tinha pessoas capacitadas para isso, foi desenvolvendo as ferramentas que a
empresa tinha nos setores determinados, como ex: comercial que faz a propaganda. (GESTOR
1)

O método de trabalho da organizacio é completamente diferente, quando vocé traz isso pro
aspecto de marketing onde que o impacto pega, primeiro o valor agregado quando vocé trabalha
com o mével planejado a dedicacio ao mével e a mdo de obra embutido agregam valor maior,
automaticamente vocé tem um espaco dentro do seu Mark-up para trabalhar no marketing,
para investir mais nisso e focar um pouco mais na marca em si e na marca do seu negdécio. Jd no
seriado que é nosso caso, o aspecto é um pouco diferente, porque é um marketing estruturado, é
um conjunto de fatores que sio os representantes que estdo l4 fora, entdo teu marketing é muito

mais forte em cima dos lojistas e representantes em si, até porque quem vocé precisa que seja



convencido em comprar o teu produto é o lojista. O nosso marketing é operacional mesmo, ele
é baseado no que acontece interno, no fluxo externo, a velocidade, a qualidade, a logistica e
assisténcia técnica. (GESTOR 2)

2.6.2 Abrangéncia

Na empresa em estudo, verificou-se que a profunda avaliacio dos modos
de trabalho do marketing para o desenvolvimento e escolha, envolve todos os
departamentos com opinides diversas, mas com inicio, meio e fim, com
avaliacoes. Menon et al (1999), diz que para escolhermos uma estratégia,
temos que ter um grande numero de alternativas e com um processo

criterioso.

Todas as decisdes aqui na empresa em geral partem da alta dire¢io, e as
razdes pelas quais s2o tomadas a maioria delas sio conhecidas pelos gerentes.
Embora a batida do martelo parta da alta direcio, a empresa é muito
participativa que escuta os lideres internos, diretores, coordenadores, as

informacdes sempre vem de fora para dentro. (GESTOR 2)

A Notavel possui uma atendente que é responsavel por programar e
realizar atividades relacionadas ao marketing da organizacido, ela conta
também com um servigo terceirizado que cuida da parte de arte grafica. A
empresa trabalha muito com showroom, essa ¢ uma estratégia calculada pelo

diretor comercial junto com os gerentes regionais.

Na questdo graifica tem uma assistente de marketing que cuida dessa parte e algumas pessoas
terceirizadas que trabalham com ela. Na questio feiras, geralmente o diretor comercial que
aponta em quais feiras a empresa ird participar, e o ponto de apoio para isso é a assistente de
marketing. Mas nio trabalhamos muito com feira, uma ou duas por ano. O que é trabalhado é
showroom, eles sio especificos para nossos clientes. (GESTOR 1)

O showroom é uma espécie de feira exclusiva para nossos clientes, o custo da feira é muito alto,
j4 o showroom é préprio para os clientes e tem um custo muito menor, além de trazer mais
resultados e atinge mais os clientes. (GESTOR 2)

Em relacio ao catilogo, fazemos o catilogo partindo do produto, o que acontece no nosso
ramo, o foco nio esta na construc¢io do produto em si, esta naquilo que o lojista que é o alvo do
catdlogo quer. (GESTOR 2)



Analisando as entrevistas, nota-se que a empresa consegue alcancar um
resultado muito satisfatério, tendo opcoes de planos e também uma seguranca
maior com a oportunidade de poder escolher o melhor plano, com mais
alternativas de trabalho. Menon et al (1999), diz que para escolhermos uma
estratégia , temos que ter um grande numero de alternativas e com um

Processo Criterioso.

2.6.3 Enfase nos ativos e competéncias

Na empresa pesquisada, é utilizado muito dos recursos internos que a
organizacio tem, principalmente na operacionalidade que a estrutura possui,
envolvendo todos os colaboradores que necessitarem. Mesmo com uma
comunicacio bastante ampla e o trabalho dando certo algumas falhas

aparecem.

Com esse método de trabalho diferente e nio tradicional sempre surgem
davidas, pois podem ocorrer falhas e erros nesse processo, assim os gestores

ainda discorrem sobre o assunto.

Em minha opinido ainda vejo algumas falhas nesse processo, mas por enquanto esta dando
certo. Algumas coisas escapam, tem atos falhos, acredito que teriamos que ter um pouquinho
mais daquele tradicional para sermos um pouco melhor no marketing, um pouco mais de
preparacdo. (GESTOR 1)

Acho que as empresas sio medidas pelas quantidades de acertos, os erros sempre sio
maiores, entdo erramos muito mais do que acertamos, no meio dos erros e das insisténcias ela a
empresa consegue ter bons acertos e foram esses acertos que os alavancaram. A empresa cresceu
muito rapido nos ultimos dois anos, ela cresceu 40%, entdo o que acontece quando vocé tem
uma empresa que cresce muito rapido alguns setores vao ficando para trds, e no momento estio
tentando buscar os que ficaram para alcancar os demais. A empresa na visdo pragmatica é uma
empresa que tem dado grandes acertos. Olhando através disso acho que o fundamental sio esses

acertos que estamos conseguindo. (GESTOR 2)

Conforme relatos dos gestores referente aos ativos e competéncias, quanto
a empresa da utilizacao da maior parte de seus recursos, eles estio se referindo
em quase todo o desenvolvimento do trabalho, envolvendo setores como:

marketing, comercial, logisticas e outros, terceirizando somente arte grafica.



Menon et al (1999), diz que énfase nos ativos e competéncia é saber dos
recursos que vocé disponibiliza e as habilidades que se desenvolve para ser

superior no mercado.

3 CONCLUSAO

Ao término dessa pesquisa, percebeu-se que o desenvolvimento das
organizacdes esta diretamente ligado as questdes estratégicas, mesmo quando
se refere a uma determinada area. O trabalho buscou trazer como contribuicao
o estudo do marketing na empresa Notivel Mobveis, um modelo nada

tradicional, mas que entregam resultados muito satisfatérios.

O estudo sobre o marketing, de forma especifica o modelo de trabalho da
empresa Notivel, proporcionou compreender como a organizacio chegou a
ideia de seguir esse método de marketing nio tradicional. Como apresentado
pelos diretores através da entrevista, que a forma de trabalho onde envolvem
varios setores, cada um com suas contribuicdes o marketing consegue atingir
seus objetivos e alavancar suas vendas, como mostram nos ultimos dois anos
que a mesma cresceu 40%. Apesar de o modelo ter algumas falhas no formato,
pois faltam profissionais da area, o mesmo tem muito mais acertos do que

€Irros.

O presente trabalho abre caminho para que outras empresas, nao apenas
as de moveis seriados possam trabalhar com modelos de trabalho nao
tradicionais, vale ressaltar que essa estratégia consegue apresentar 6timos

desempenhos e gerar excelentes resultados.
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0S IMPACTOS DA UTILIZAGAO DA CONTABILIDADE
DIGITAL NO RESULTADO DO ESCRITORIO PR ASSESSORIA
E CONTABILIDADE LTDA
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1 INTRODUGAO

No cendrio atual, o mundo empresarial vem passando por enormes
mudangcas, tanto com a chegada da tecnologia, como também na forma como
os individuos e consumidores vem mudando suas prioridades, o que dificulta a
gestdo das empresas, que devem sempre estar acompanhando essas mudancas,
para que nio permanecam estagnadas e acabem perdendo seu espaco no

mercado econdmico.

A contabilidade vem evoluindo constantemente, para beneficiar os
empresarios e profissionais da drea. Buscando melhor desempenho e eficicia
em suas informacdes se iniciou o projeto do sistema publico de escrituracio
digital (SPED), que é um grande avanco no setor contébil e grande projeto do
governo brasileiro para unificar informacoes e desburocratizar os processos,
onde toda a contabilidade passa a ser registrada de forma digital, para unificar
informacdes e agilizar procedimentos bdsicos na escrituragiao, o que também
da inicio ao uso da contabilidade digital, que visa a agilizar os processos
executados e também uma maior seguranca dos dados e informacdes

contabeis.

A escolha do tema deu-se em funcio da necessidade de compreensio dos
contadores em utilizar dos beneficios do uso da contabilidade digital, obtendo

praticidade e seguranca na transmissio das informacdes apuradas para a



Receita Federal, atrelando o projeto do sistema publico de escrituragio digital
(SPED) 4 sua forma de trabalhar. E de suma importancia que se tenha
conhecimento da contabilidade digital, pois o uso de livros fisicos acarreta
inumeros problemas aos profissionais da classe como a alocacdo desses livros,

desperdicio de papel, e alto custo na confeccio.

Sendo assim, o presente trabalho tem como objetivo demonstrar o
impacto da contabilidade digital no resultado do escritério PARANA
ASSESSORIA E CONTABILIDADE LTDA, residente na cidade de Ampére-
PR. O objetivo geral se desdobra em objetivos especificos que sao eles: realizar
um levantamento da interferéncia da contabilidade digital nos custos do
escritério; apontar os ganhos com a utilizacio da contabilidade digital; e
analisar os investimentos do escritério para adequacio e utilizacio da
contabilidade digital.

Com iniciativa das administracdes tributérias federal, estadual e municipal
o projeto do sistema publico de escrituracio digital (SPED) vem com a
intuicdes de modernizacio sistémica para o cumprimento das obrigacdes
acessorias pelas empresas, ou seja, os contribuintes na execuc¢io da pratica no
dia-a-dia deixarao de informar em um processo manual, onde estas
informacdes eram repassadas em papeis (livros), para adotar um sistema de
arquivos digitais, o qual a contabilidade digital ird transformar os processos
existentes e modernizar o atendimento aos clientes. A partir do evidenciado,

este estudo busca responder a seguinte questio: Quais os impactos da
contabilidade digital no resultado do escritéorio PR ASSESSORIA E
CONTABILIDADE LTDA? ESTE TRABALHO ESTA DESEN. SOB

2 DESENVOLVIMENTO

A fundamentacio tedrica do seguinte artigo se deu na busca pelas
informacdes sobre como o uso da contabilidade digital pode alterar os

resultados de um escritério contabil, como também otimizar processos e



reduzir custos, essa busca foi através de didlogos com o sdcio-gerente, como
forma de abordar teoricamente os processos executados no escritério, e ainda,
conhecer como o0s processos sofreram as mudancas apds a utilizacio da

contabilidade digital.

A base da fundamentacao tedrica é envolvida sobre estudos em livros da
atividade contdbil, estes sendo atuais e mais antigos, para que sejam
compreendidos os avangos no setor contabil, mais especificamente sobre a
contabilidade digital, onde se buscaram dados e informagdes sobre o
surgimento, desenvolvimento e aplicabilidade da contabilidade digital no

mercado atual.

Parte importante da fundamentagao tedrica também sao os dados obtidos
no escritério em estudo, onde foram analisados casos praticos sobre a
utilizacdo da contabilidade digital durante o desenvolvimento das atividades
cotidianas dos profissionais, tornando assim as informacdes aplicadas ao artigo
ainda mais concretas, dessa forma unindo os estudos tedricos aos estudos

praticos.

Foi aplicado também um questiondrio envolvendo questdes de diversos
setores ao setor gerencial do escritério contibil em estudo, o qual apds
respondido, proporcionou informacdes valiosas para a compreensio e
desenvolvimento do presente artigo, e ainda, refletiu de forma clara como a
contabilidade digital alterou os resultados do escritério contdbil apds sua

utilizacdo.

As anilises procedimentais no escritério em estudo também foram
imprescindiveis para que fossem compreendidos os processos de utilizacio da
contabilidade digital, e também compreender onde a utilizacio desta traria
reflexos relevantes ao resultado do escritério, pois através das andlises
procedimentais sao identificadas as transformacdes na execucdo dos processos,
os quais os colaboradores relataram a forma como a contabilidade digital

transformou a forma de executar seus servicos.



2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Contabilidade

Segundo Avila (2011), a contabilidade é a ciéncia que tem por objetivo o
estudo das variacdes quantitativas e qualitativas ocorridas no patrimonio
sendo no conjunto de bens, direitos e obrigacdes das entidades seja qualquer
pessoa fisica ou juridica que possui um patrimonio, através dela é fornecido o
maximo de informacdes uteis para as tomadas de decisdes, tanto dentro
quanto fora da empresa, estudando, registrando e controlando o patriménio.
Todas as movimentacdes existentes no patriménio de uma entidade sio
registradas pela Contabilidade, que resume os fatos em forma de relatérios a

serem entregues aos interessados em saber como estd a situacdo da empresa.

De acordo com Pizzolato (2011), através dos relatdrios emitidos pela
contabilidade sdao analisados os resultados alcancados e a partir dai sio
tomadas decisdes em relacido aos acontecimentos futuros, sendo assim, a
contabilidade é a responsavel pela escritura¢ao sob registro em livros préprios
e apuracdo destes resultados, e é s6 através dela que hd condicdes para se

apurar o lucro ou prejuizo em determinado periodo.

Na visao de Nascimento (2013), no Brasil, o cenario contdbil teve muitas
transformacdes como consequéncia da grande crise em 2008, e mesmo
passado muitos anos, ainda investidores, empresarios e outros profissionais
ainda nio conseguiram assim assimilar como se adequar economicamente, e

nesse momento a contabilidade surge para nortear e direcionar.

2.1.2 Histdria da Contabilidade

Segundo Avila (2011), a contabilidade é tio antiga quanto a histéria da
civilizagio, pois junto destas, surge a necessidade de os individuos controlarem

seus patrimonios e interpretar os fatos que ocorriam na época.

Conforme a visio de Avila (2011), no fim do periodo némade, os

individuos iniciam a agricultura e pastoreio, e modificam sua economia,



surgindo a necessidade de dividir terras para cultivo, dando fim a convivéncia
em grandes grupos. Surge entio a divisdo de terras e o senso de propriedade, e
junto disso, a necessidade de os individuos registrarem o seu proprio
patrimonio.

De acordo com Pizzolato (2011), a origem da contabilidade se da pela
necessidade de registrar o patrimoénio préprio, e a partir disso, é
imprescindivel para o comércio que existam registros e controle das praticas
de troca de produtos e servicos, os quais se desenvolviam nas grandes cidades
da antiguidade. Essas trocas de produtos e servicos eram registradas de forma
simples, porém os impostos cobrados sobre estas operacdes eram cobrados,
registrados também pelos escribas da época. Existem registros de que escribas

registravam a cobranca dos impostos hd 2.000 anos a.C.

Segunda Avila (2011), quando os individuos comecam a aumentar seus
patrimoénios, se preocupam em como render, ou formas de aumentar ainda
mais seu patrimonio e como registrar e controlar estes fatos, surge a
necessidade de administracdes particulares, ou assessores para registro e
controle dos fatos. Junto dos administradores particulares, surge o papiro e o
cilamo (pena com tinta), os quais sio de suma importincia para o

desenvolvimento da administragio e controle de registros.

2.1.3 Evolugao da Contabilidade

Segundo Avila (2011), a evolugdo da contabilidade ocorre nos seguintes

periodos:

-Contabilidade no mundo Antigo — Periodo que se inicia com as primeiras
civilizacdes, até aproximadamente o ano de 1200 da Era Crista, quando surge

Liber Abaci, da autoria de Leonardo Fibonaci, o Pisano.

-Contabilidade no mundo Medieval — Periodo que vai de 1200 da Era

Crista até 1494, onde surge o Tratactus de Computis et Scripturis



(Contabilidade por Partidas Dobradas) do Frei Luca Pacioli, publicado em

1494, que enfatiza a teoria contabil de débito e do crédito.

-Contabilidade no mundo Moderno — Periodo que vai de 1494 até 1840,
com o surgimento da obra “La Contabilita Applicatta alle Amministrazioni
Private e Pubbliche”, autoria de Francesco Villa, obra de suma importincia

para a histéria da contabilidade.

-Contabilidade no mundo Moderno — Periodo com inicio a partir do ano

de 1840, até os dias atuais.

Conforme Pizzolato (2011), a contabilidade no mundo moderno continua
em evolucio, sendo utilizada na gestao e nas tomadas de decisio, se tornando
uma ferramenta imprescindivel para os administradores, como também para o
governo, o qual através dessa, controla a tributacao dos seus impostos, taxas e

contribuig¢des, os quais sao destinados ao desenvolvimento das nacdes.

De acordo com Young (2009), devido & necessidade de registrar todas as
informacoes das entidades, a contabilidade se torna o mais puro reflexo do

valor patrimonial das empresas.

2.1.4 Importancia da Contabilidade

Segundo Pizzolato (2011), desde o inicio da contabilidade gerencial que
surge em meados do 1826, onde através do desenvolvimento das ferrovias
americanas surgiu uma grande necessidade do controle minucioso do
patrimonio que estava sendo investido pelo governo para alavancar a
economia do pais, os contadores tomaram espaco entre os grandes individuos
que figuravam poderes governamentais, demonstrando novas ferramentas
para o seu controle patrimonial e desenvolvimento de uma nova forma de

gestdo, através de indices numéricos reais, saindo da zona do empirismo.

Conforme Nascimento (2013), o contador assume um papel muito
importante quando se trata da gestao das empresas, pois muitos empresarios

tém consciéncia de que a contabilidade é uma ferramenta fundamental na



estrutura do seu negdcio, tanto no setor fiscal como no setor juridico, no setor
pessoal e organizacional e quando tem participacio na gestao da empresa,
pode atentar-se a muitos riscos que a mesma possa estar correndo, assim

evitando possiveis percas financeiras.

De acordo Pizzolato (2011), na contabilidade existem vérias opcdes para se
exercer a profissio, sendo no setor contdbil, fiscal, pessoal, juridico,
financeiro, ou também como contador interno nas empresas, possibilitando

um leque muito grande de diversas atividades no mercado.

Segundo Avila (2011), o sucesso de uma boa gesto financeira depende da
juncido entre todas as informacdes contdbeis com o comportamento do
mercado financeiro na qual a empresa estd inserida, pois para obter um
resultado positivo, é necessirio que estas duas dreas da empresa funcionem
sincronizadas, para que apds o fechamento do exercicio de uma determinada

entidade, seja compreendida a sua evolucio patrimonial,

“Ao buscar entender o processo de desenvolvimento da ciéncia contdbil, vocé nio pode
esquecer que tal evolucio norteia-se pelas necessidades do ser humano de implementar
controles em suas posses. As bases para a evolucdo foram sempre voltadas ao patrimoénio,
diferentemente de alguns objetivos da utilizacdo contdbil na atualidade, tais como as
necessidades fiscais e tributdrias que a sociedade hoje apresenta. Os controles patrimoniais
dessa ciéncia geram informacdes que sdo vitais para o sucesso das empresas, pois o
processo decisério da administracio com base nas informacdes contdbeis é de suma
importancia na competitividade do mundo globalizado” (AVILA, CARLOS ALBERTO,
2011, p.25).

Conforme Avila (201 1), contadores especialistas no setor contabil podem
exercer funcio em escritérios contabeis ou internamente nas empresas. Ja os
contadores especializados no setor fiscal, além de exercer funcio em
escritorios  contdbeis, podem também prestar consultoria fiscal,
desenvolvendo estudos de planejamento tributario, visando melhor forma de
arrecadacio das empresas. O contador especialista no setor pessoal pode
prestar assessoria ou consultoria no setor de recursos humanos, tutelando

exigéncias trabalhistas diante da lei, evitando futuras reclamatoérias



trabalhistas. O contador especializado no setor juridico pode prestar
consultoria no que tange a parte legal das empresas, como alteracdes
contratuais, atividades afim e tutela sob posicio das entidades diante o setor
econdmico. Ja o contador especializado no setor financeiro pode assessorar as
empresas parceiras disponibilizando indices, balangcos patrimoniais,
demonstrativos de resultado do exercicio, entre outros demonstrativos para
auxiliar na tomada de decisio, investimentos e organizacio financeira da

entidade.

2.1.5 Contabilidade Digital

Segundo Azevedo (2009), diante da evolucdo tecnoldgica constante e o
aumento do volume de operacdes pelas maiores empresas, a fiscalizacdo, da
mesma forma que as empresas, foram obrigadas a se modernizar
tecnologicamente. Contudo essa fiscalizacio era impedida pela falta de
padronizacio das informacdes solicitadas, sendo varios tipos de declaracdes
solicitadas com diversas linguagens pelos governos federal, estadual e

municipal.

Conforme Young (2009), a Emenda Constitucional n° 42, aprovada em 19
de dezembro de 2003, introduziu o inciso XXII ao art.37 da Constituicio
Federal, que determina as administracoes tributarias da Unido, dos Estados, do
Distrito Federal e dos municipios atuarem de forma integrada, inclusive com o

compartilhamento de cadastros e de informacdes fiscais.

Segundo Young (2009), para atender o dispositivo Constitucional, foi
realizado, em julho de 2004, em Salvador, o I ENAT - Encontro Nacional de
Administradores Tributarios, reunindo o Secretirio da Receita Federal, os
secretarios de Fazenda dos Estados e Distrito Federal, e o representante das
secretarias de financas dos municipios das capitais, o encontro teve como
objetivo buscar solucdes nas trés esferas de Governo que promovessem maior
integracio administrativa, padronizacio e melhor qualidade das informacdes;

diminuicao de custos e da carga de trabalho operacional no atendimento dos



individuos; maior eficicia da fiscalizacdo; maior possibilidade de realizacao de
acoes fiscais coordenadas e integradas; maior possibilidade de intercambio de
informacoes fiscais entre as diversas esferas governamentais; cruzamento de
informacdes em larga escala com dados padronizados e uniformizacio de

procedimentos.

Segundo Azevedo (2009), a Nota Fiscal Eletronica — NFE, o primeiro dos
projetos de interacdo tributdria, cuja implementacio foi definida no I ENAT,
na Bahia, também foi um dos temas em destaque no ENAT de Sao Paulo, o
qual possui uma base de contribuintes que emite mensalmente sessenta
milhdes de notas fiscais para documentar opera¢des comerciais, e também foi
pioneiro na adesio pela substituicio dos documentos fiscais impressos pelos

eletronicos.

De acordo com Nascimento (2013), considerando essas necessidades foram
aprovados dois protocolos de cooperagio técnica, um com objetivo da
constru¢io de um cadastro sincronizado que atendesse aos interesses das
administracoes tributarias da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos
Municipios e outro geral, que viabilizasse o desenvolvimento de métodos e

instrumentos que atendessem aos interesses dos respectivos entes publicos.

Segundo Nascimento (2013), em agosto de 2005, no evento do II ENAT -
Encontro Nacional de Administradores Tributarios, em Sao Paulo, o
secretario da Receita Federal, os secretarios de Fazenda dos Estados e Distrito
Federal, e os representantes das secretarias de financas dos municipios das
capitais, buscando dar efetividade aos trabalhos de intercambio entre os
mesmos, assinaram os protocolos de cooperacio com o objetivo de
desenvolver e implantar o Sistema Publico de Escrituracio Digital e a Nota

Fiscal Eletronica.

De acordo com Nascimento (2013), o SPED, no ambito da Receita Federal,
faz parte do Projeto de Modernizagio da Administracio Tributdria e

Aduaneira (PMATA) que consiste na implantacio de novos processos



apoiados por sistemas de informacio integrados, tecnologia da informacio e

infraestrutura logistica adequados.

Conforme Nascimento (2013), dentre as medidas anunciadas pelo
Governo Federal, em 22 de janeiro de 2007, para o Programa de Aceleracdo do
Crescimento 2007-2010 (PAC) - programa de desenvolvimento que tem por
objetivo promover a acelera¢io do crescimento econémico no pais, o aumento
de emprego e a melhoria das condicoes de vida da populacdo brasileira -
consta, no tépico referente ao Aperfeicoamento do Sistema Tributirio, a
implanta¢io do Sistema Ptblico de Escrituracdo Digital (SPED) e Nota Fiscal

Eletronica (NF-e) no prazo de dois anos.

Segundo Nascimento (2013), na mesma linha das a¢des constantes do PAC
que se destinam a remover obsticulos administrativos e burocraticos ao
crescimento economico, pretende-se que o SPED possa proporcionar melhor
ambiente de negbcios para o Pais e a reducio do Custo Brasil, promovendo a
modernizacido dos processos de interacio entre a administracio publica e as
empresas em geral, ao contririo do pragmatismo pela busca de resultados,
muito comum nos projetos que tém como finalidade apenas o incremento da

arrecadacao.

Conforme Nascimento (2013), a atual inseguranca juridica e tributaria
para o governo e para os contribuintes, faz com que o governo tome acdes
muitas vezes irracionais com todos os contribuintes, levando-o a exercer
tutela rigida sobre todos, desta forma, se molda a justificativa para as multas
sobre atraso com obrigagcdes acessérias, ou para inconformidade das

informacoes transmitidas.

De acordo com Nascimento (2013), o governo brasileiro investiu e
continua investindo alto no projeto SPED, e vem obtendo melhor retorno na
arrecadacio das entidades, devido a grande quantidade de obrigacoes
acessorias e multas razoavelmente pesadas para os empresirios, que aos
poucos vio se conscientizando da necessidade da contribuicio de todos para o

desenvolvimento do pais.



2.1.6 Vantagens e desvantagens

Um dos pilares do SPED, seriam as vantagens e desvantagens deste
modelo, Mafra (2013), destaca pontos importantes da dispensa dos custos com
armazenamento e manutencdo dos livros de escrituracao fiscal, bem como as
impressdes, com a implantacio das informacdes em arquivos eletronicos,

deixando mais pratico e acessivel.

Ainda para Mafra (2013), com todas as mudancas que houve, permanece
as penalidades no fornecimento de informacdes divergentes para com o fisco,
ou seja, em caso de omissdes e retificacdes de informacdes apresentadas
incorretamente, aquelas onde se causa transtorno ou prejuizo financeiro, que

estd ligada diretamente aos custos finais dos produtos ou servicos.

Quanto ao investimento para aquisicao das atualizacdes eletronicas,

Aquisicio e atualizacio de sistemas de informitica e o investimento em cursos e
treinamentos na qualificacdo profissional ou contratacio de novos funciondrios ja
qualificados e aptos na utilizacio e envio das informacdes pelo Sistema Publico de
Escrituracdo Digital (MAFRA, 2013, p. 86).

Portanto, fica claro que as empresas terdo gastos em relacio a aquisicao de
equipamentos e softwares adequados, pois a atualizagdo é necessiria a
sobrevivéncia no mercado, e também a mao-de-obra qualificada na utilizacao

do sistema.

Neste caso, para Saito e Abel (2015), o profissional da contabilidade que
vai exercer e fornecer informacoes, precisa estar ciente de sua importancia
perante as empresas, fisco, clientes, investidores e outros usudrios sem
demonstrar imparcialidade a um em particular. Portanto, espera-se que o
contador carregue em seu comportamento uma boa conduta, transparéncia,

ética e competéncia nos servicos prestados a sociedade.

No site da Receita Federal do Brasil (Brasil, 2012), traz com clareza alguns
beneficios com a implantacio do SPED: que é a dispensa da emissiao e

impressio dos livros fiscais e consequentemente a exclusio dos



armazenamentos, tanto de livros, como de documentos em papel, acarretando
assim sua reducido de custos fixos; reducio do tempo do pessoal, pois com os
sistemas integrados, a eficiéncia do colaborador e maior e também reducio do
tempo despendido com a presenca dos auditores fiscais; uniformizaciao das
informacoes prestadas as unidades federadas; rapidez e agilidade no acesso as
informacoes; melhoria na qualidade das informacoes prestadas; reducio dos
custos fixos dos escritérios; cruzamento entre os dados contabeis e ficais;
prevencao a sonegacio; e simplificacio dos procedimentos sujeitos ao controle

da administracio tributdria.

2.2 CONTABILIDADE DE CUSTOS

A contabilidade de custo surge da contabilidade financeira, ela é capaz de
reduzir a ambiente de incertezas, para assim atender a demanda de
informacdes externas e ter um controle interno, e assim poder tomar decisdes
mais assertivas em suas entidades (SANTOS, SCHMIDT E PINHEIRO, 2006).

A necessidade de informacdes de custos como instrumento de auxilio para a
administracio tornar seus esforcos produtivos e eficazes, em termos de apuracio de
resultado, aconteceu através da contabilidade de custos, nos primérdios do capitalismo,
com o advento das empresas industriais, a partir da arte de capacitacio de contas,
assumindo maior importincia a medida que os processos produtivos se tornavam mais
complexos. (SANTOS, 1990, p. 17).

Segundo Leone (1983, p. 14), “[...] a contabilidade de custos, quando
acumula os custos e os organiza em informagdes relevantes, pretende atingir
trés objetivos principais: a determinacdo do lucro, o controle das operacdes e a

tomada de decisao”.

Para Horngren, Foster e Datar (2000, p. 19), custo é “[...] recurso
sacrificado ou de que se abre mao para um determinado fim. Muitas pessoas
consideram custos como quantias monetdrias que devem ser pagos na

obtencio de mercadorias’.



Para se ter um melhor entendimento da definicio de custos, sdo

apresentados alguns conceitos basicos, segundo Santos (2005, p.25),

(.)Investimento - sio todos os bens e direitos registrados no ativo das empresas para
baixa em funcio de venda, amortizacio, consumo, desaparecimento, perecimento ou

desvalorizacio.

Perda - Sio gastos com bens e servicos consumidos de forma anormal ou involuntaria (greve,

inundacio, roubo, incéndio etc.).
Receita bruta (RB) — Corresponde ao preco total cobrado pelos produtos e servicos fornecidos

aos clientes, cuja receita bruta é reconhecida no momento da entrega, acompanhados pelas
respectivas notas fiscais de vendas.

Custo marginal (CM) - Entendemos que sio aqueles custos que guardam propor¢io direta

com o volume de vendas realizado.

Lucro marginal (LM) - Corresponde 2 diferenca entre a receita bruta e o custo marginal de

cada produto ou servi¢o vendido.

Custos estruturais fixos (CEF) - Sio custos incorridos por “competéncia de exercicios, de

natureza fixas (ndo guarda proporcio direta com as vendas), necessdrios para manter a estrutura
operacional instalada de uma empresa em condicdes operacionais adequadas para administrar,
produzir e vender produtos e servicos, até o limite da capacidade instalada.

Ponto de equilibrio - E a expressio usada para definir o equilibrio entre o faturamento de

vendas e os custos totais, equivalente ao lucro zero. A partir do ponto de equilibrio (Break even
point) é que as opera¢des de uma empresa comecam a gerar lucro.

Margem de seguranca operacional em vendas - E obtido pela diferenca entre vendas

planejadas e as vendas calculadas no “ponto de equilibrio”.

Segundo Martins (2001), como a despesa ndo faz parte efetiva com a
producio de bens e servicos, os custos nio compreendem sua esséncia na
entidade. Pois a despesa quando praticada gera um desembolso para a

entidade, assim sendo registra na conta redutora do patrimonio liquido.

Para Maher (2001, p.64) “despesa é um custo lancado contra a receita de
um periodo contabil”. E para Leone (1997, p. 46), “despesa sdo todos os gastos

que sdo feitos para se obter uma troca de receita’.

Segundo Martins (2001, p.26), “gasto: sacrificio financeiro com que a
entidade arca para a obtencdo de um produto ou servico qualquer, sacrificio

esse representado por entrega ou promessa de entrega de ativos’.



2.2.1 Classificagao dos custos

Segundo Martins (2008, p. 49), em relacio a classificacio, os custos podem
ser agrupados em Diretos e Indiretos, ja em relacio ao volume se divide em
Fixos e Variaveis, buscando identificar o valor total de um custo e o volume de

atividade em uma unidade de tempo.

2.2.2 Custos Diretos

De acordo com Bruni e Famd (2004, p.31) custos diretos “sio aqueles
diretamente incluidos no cilculo dos produtos acabados, aqueles que tem a
matéria prima transformada em algum outro produto para serem vendidos no
mercado, como um produto diferenciado. Consistem nos materiais diretos
usados na linha produtiva para a fabricacdo do produto e mao-de-obra direta.
Apresentam a propriedade de serem perfeitamente mensurdaveis de maneira
objetiva”.

Custos diretos sio gastos facilmente apropridveis as unidades produzidas, ou seja, sdo
aquelas que podem ser identificados como pertencentes a este ou aquele produto. Por sua
natureza, caracteristicas préprias e objetividade de identificacgio no produto sio
imputados por medi¢cdes objetivas ou por controles individuais como ficha técnica do

produto, sem a necessidade de rateios. Correspondem aos gastos especificos do produto

ou servico, esses gastos nio ocorrem, (WERNKE, 2001, p.13).

Segundo Leone (2008, p.59) “sio todos os custos que se consegue
identificar com as obras, do modo mais econémico e légico”. Ja para Padoveze
(2003, p.41) “custos diretos sdo aqueles que podem ser fisicamente

identificados para um segmento particular em consideracio”.

2.2.3 Custos Indiretos

Segundo Leone (2008, p.59), custos indiretos, sio gastos que nio sio
atribuidos direto na producio, somente através de rateio, pois siao custos que
existem no meio produtivo, mas que necessitam de uma forma de alocacio,

porque estio relacionados a varios produtos ao mesmo tempo.



Custos indiretos sio gastos que nio podem ser alocados de forma direta ou objetiva aos
produtos ou a outro segmento ou atividade operacional, e caso sejam atribuidos aos
produtos, servicos ou departamentos, serdo mediante critérios de rateio. No caso
industrial, sio os custos que ocorrem dentro do processo de producio, mas para serem
apropriados aos produtos requerem o uso de rateio (sdo artificios usados para distribuir os
custos que nao se consegue determinar com objetividade seguranca a quais produtos se
referem). S30 0s gastos que a empresa tem para exercer suas atividades, mas que no tem
relagio direta com um produto ou servico especifico, pois relacionam-se com virios
produtos a0 mesmo tempo. Exemplo o aluguel da fibrica, em que sdo produzidos diversos
produtos em conjunto. Para atribuir uma parcela do custo com aluguel fabril aos produtos

é necessdrio ratear por um critério especifico. (WERNKE, 2001, p.14).

Conforme Padoveze (2003, p.42) os custos indiretos, “s3o os gastos que
niao podem ser alocados de forma direta ou objetiva aos produtos ou a outro

segmento ou atividade operacional; ”

2.2.4 Custos Fixos

Para Bruni e Famd (2004, p.32), os custos fixos sio aqueles que
independentemente da quantidade produzida ou do tempo utilizado para essa
producio, qualquer que seja volume, ele nio varia, sempre se mantem fixo.
Normalmente sio resultantes dos custos fixos, como por exemplo, os gastos
com aluguel e depreciagdes, seja qual for os volumes produzidos, ou os valores

gastos com esses custos serao os mesmos, ou seja, fixo.

Também os custos fixos trazem as despesas operacionais do negbcio, onde
esses custos devem estar inclusos no orcamento inicial que sera fornecido ao
cliente, quando se tratar de servicos prestados a terceiros, conforme Bomfim e
Passarelli (2006, p.193-194);

A fim de que os resultados de cada servico contratado, quando encerrado, possam ser
apropriadamente determinados, é imperativo que um sistema de contas de controle seja
mantido: vendas, mao-de-obra, compras e outras despesas. A conta de compras deve ser
separada por atividade, de forma a permitir uma melhor aplicacio dos custos(...). A
questdo concernente ao tratamento contabil dos servigos em execu¢io nio é tdo complexa
neste tipo de atividade como o é nas atividades industriais. Isto porque, em sua maioria,

os servicos sdo executados rapidamente. A pritica aceitivel é nio antecipar lucros de



servicos ainda em execucido, a nio ser no caso de servicos de grande escala, cujos
resultados (receitas e custos), considerados significativos, tenham ji ocorrido em sua
maior parte. Neste caso usa uma proporcio para fins de apuracio do resultado até aquele

determinado periodo.

Ainda sobre os custos fixos, Leone (2000, p. 55), considera “sio custos que
nio variam com a variabilidade da atividade escolhida. Isto é, o valor total dos
custos permanece praticamente igual mesmo que a base de volume selecionada

como referencial varie”.

2.2.5 Custos Variaveis

Segundo Bruni e Famd (2004, p.32), “os custos varidveis, seu valor total
altera-se diretamente em funcido das atividades da empresa. Quanto maior a

producio, maiores serdao os custos variaveis’.

J4 para Wernke (2001, p.14), os custos varidveis sio aqueles interligados
diretos ao volume de producio ou venda, ou seja, quanto maior for o volume
de producio, maiores serdo os custos varedveis. Sio as quantidades
consumidas para produzir um pedido de venda, que a empresa efetuou, e que
seu custo variavel, estd vinculado no montante que a empresa utilizara para
concluir aquele pedido, e seu valor vai oscilar conforme a atividade da

empresa, variando de valor na proporcio direta do nivel de atividade

A fim de compreender como esse elemento pode estar relacionado com as
atividades de servicos, ressaltam-se segundo Bomfim e Passarelli (2006,
p.194),

Custos variaveis, o custo das mercadorias vendidas do Demonstrativo de Resultado deve
refletir os custos primarios (materiais e mao-de-obra) somente dos servicos completados,
consistentes com a as receitas relatadas no mesmo periodo. O estoque de materiais
disponiveis ao final do periodo (no armazém, na loja ou nos locais de prestacio de
servico), deduzido do total das compras e acrescido ao estoque inicial do periodo, é usado
para determinar o custo das mercadorias ou materiais consumidos nos servicos
executados durante esse mesmo periodo. Para determinar o custo de mio-de-obra nos
trabalhos completados, usa-se o saldo da conta de saldrios diferidos no comeco e no fim

do periodo. Soma-se o custo de toda mio-de-obra paga durante o periodo e, dessa soma,



se deduz o total da conta de saldrios diferido no inicio e o total pendente diferido no final
do periodo. A mio-deobra pendente é o total de mao-de-obra paga ou reservada no final
do periodo, referente aos trabalhos em processo de execucio e nio faturados até o final do

periodo.

A classificacao desses custos é muito importante para uma compreensio
do assunto abordado, além dos custos serem diretos e indiretos, eles também
sofrem uma subdivisio, onde os diretos se classificam em varidveis e os

indiretos em fixos e variaveis.

2.3 METODOLOGIA

Este projeto de pesquisa foi realizado ao longo do segundo semestre de
2019, de carater quantitativo e qualitativo, onde foi organizado em dois
momentos. No primeiro momento foi realizada uma pesquisa de carater
bibliografico, para obter maior embasamento tedrico, para melhor
compreensio e viabilidade de formacio do embasamento bibliografica através

de documentos como livros, artigos e publicacdes.

No segundo momento, a pesquisa tomou carater pratico, como andlises do
desenvolvimento das atividades praticadas na contabilidade digital, como
também atividades desenvolvidas no Sistema Publico de Escrituragao Digital —
SPED, onde serio identificados os processos de escrituraciao da contabilidade,

e como esta serd desempenhada.

2.3.1 Métodos e instrumentos utilizados para levantamento de
dados

Os métodos utilizados para realizacao das atividades na empresa foram
através de observacio e pritica, onde foi observado todos os processos
possiveis dos setores presentes na empresa, e desenvolvendo breves

questiondrios buscando abranger todas as areas do escritério contabil.

Foi aplicado questiondrio especifico com relacio a valores e ordem de

processos, com o objetivo de adquirir conhecimento tedérico nos



procedimentos internos e no rateio dos custos do escritério.

O acompanhamento dos processos executados também foi imprescindivel
para que haja compreensio de como a utilizacio da contabilidade digital ira

influenciar nos custos do escritorio contabil.

2.4 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

Apbs analisar os dados e informagdes coletados na pesquisa, os resultados
obtidos sdo positivos, onde foram identificados os impactos da utiliza¢ao da
contabilidade digital nos resultados do escritério PR ASSESSORIA E
CONTABILIDADE LTDA, de forma que apds obter as respostas do
questiondrio, foi possivel levantar os numeros resultantes da aplicacio da

contabilidade digital.

O custo fixo do escritério em estudo foi levantado junto ao Sécio-gerente,
antes da utilizacao da contabilidade digital, sendo um custo mensal de aluguel,
custo de referente a telefone e internet, custo mensal referente a consultoria
tributaria, também o custo mensal referente ao sistema de gestio contabil,
custo mensal referente a folha salarial, incluindo pré-labore dos sécios,

totalizando o custo fixo mensal médio.

O custo variavel médio também foi levantado, através da soma dos custos
variaveis dos ultimos 12 meses, e dividindo o valor total dos custos variaveis
pela quantidade de 12 meses, alcancando o custo varidvel médio mensal, sendo
os seguintes; Imposto sobre receita bruta médio mensal, FGTS médio, custo
variavel médio mensal de energia elétrica, custo varidavel médio mensal de
dgua e saneamento bdasico, custo varidvel médio mensal de consumo,

totalizando esse custo varidvel médio.

Apés levantar os custos totais mensais do escritério, constatou-se que o
custo total anual no exercicio de 2018 com um resultado de lucro anual de 9%
sobre a receita dos servicos prestados, no periodo em que ainda nio utilizava a
contabilidade digital.



Apés iniciar os trabalhos com a contabilidade digital, o Sécio-gerente
atualizou os numeros dos custos fixos e custos variaveis, onde o custo fixo

mensal se deu pelos seguintes niimeros;

O custo fixo mensal do aluguel diminuiu, onde o espaco ocupado por
arquivo de notas fiscais e papeis diversos passou a ser utilizado pelo locador
para arquivo préprio. Custo mensal referente a telefone e internet nio houve
alteracdo. Custo de mensal referente a consultoria tributiria, onde também
nio houveram alteracdes de valor. O custo mensal referente ao sistema de
gestdo contdbil passou a ser maior devido 2 demanda de armazenamento de
arquivos XML. O custo mensal referente a folha salarial passou a ser menor,
como consequéncia da utilizacio da contabilidade digital, foi dispensado
Olcolaborador, devido as mudancas nos processos de apuracio e lancamentos,
onde o sistema ficou automatizado para importar os arquivos das notas fiscais
de compra e venda, eliminando horas trabalhadas, incluindo esse valor, o pré-

labore dos sdcios, totalizando o custo fixo mensal mais baixo.

O custo varidvel médio também foi atualizado, onde a soma dos custos
variaveis dos ultimos 12 meses, e dividindo o valor total dos custos variaveis
pela quantidade de 12 meses, alcancando o custo varidvel médio mensal, sendo
os seguintes; Imposto sobre receita bruta médio mensal passou a ser maior,
onde houve um aumento no faturamento da prestacio de servicos devido a
chegada de novos clientes. O FGTS médio mensal diminuiu devido ao
desligamento de O1 colaborador. Custo varidvel médio mensal de energia
elétrica passou a custar mais alto, onde houve aumento devido a maior
utilizacio de mdquinas para arquivamento de dados. O custo varidvel médio
mensal de dgua e saneamento basico permaneceu. O custo varidvel médio
mensal de consumo de papel passou a custar menos devido a menor utilizacao
de impressio de notas fiscais, totalizando um custo varidvel médio mensal de

valor mais alto.

Levantando os custos fixos e custos varidveis no exercicio de 2019, do

periodo de janeiro a novembro, o total dos custos em 11 meses foi menor,



com resultado de lucro apurado em 11 meses no valor de 14% sobre a receita

de servicos prestados.

O imobilizado do escritério em estudo que recebeu investimentos no
exercicio de 2019, devido a aquisi¢ao de 03 novos notebooks com capacidade
adequada aos novos processos executados apds a utilizacao da contabilidade

digital.

3 CONCLUSAO

O resultado da utilizacio da Contabilidade Digital mostra que o escritério
teve um alcance positivo com a sua implantacdo, onde é visivel a melhora na
parte gerencial, controle interno e reducio dos custos por ela adquiridos, onde
o escritério atingiu o aumento de 5% de lucro sobre a receita da prestacio de

Servicos.

Também, houve um aumento com os custos varidveis, representando uma
diferenca em relacio a implantacdo da escrituracio digital, pois o escritério
precisou investir em novas maquinas e novos softwares para a adequacio ao

novo modelo obrigatério.

Este estudo apresentado limita-se ao escritorio PR ASSESSORIA E
CONTABILIDADE LTDA no municipio de Ampere PR, onde foram
adquiridas as informacdes e repassadas para este artigo, as quais atingiram o
objetivo desta pesquisa, que demonstrou um reflexo positivo em seus

resultados.
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1 INTRODUGAO

O marketing é de suma importancia para toda e qualquer empresa, pois é a
partir dele que a empresa tem a oportunidade de aumentar sua produtividade
e lucratividade, lembrando que lucro é objetivo de toda e qualquer empresa.
Dentro do marketing existem viarias estratégias, uma delas o marketing de
relacionamento que é uma forma de fidelizar os clientes, e para atingi-la é
importante que se faca uma pesquisa de satisfacio com os clientes, obtendo
assim a visao de como estes veem sua empresa e se estes estao satisfeitos ou

nao com a mesma.

O método utilizado para elaborar este trabalho utilizou-se a pesquisa
exploratéria. Segundo Gil (2009) a pesquisa exploratéria é definida como
melhor forma de encontrar o problema, tornando-o mais claro e estabelecer

possibilidades.

Também se utilizou na pratica a pesquisa descritiva, destacou-se ao
apresentar uma descricdo sobre os setores ou dreas da empresa. Para Gil
(2009), pesquisa descritiva é aquela que se preocupa em descobrir as razdes

que definem a ocasido.

Para a realizacio da pesquisa foi utilizado a ferramenta de coleta de dados
o google forms que é um servico gratuito onde podem ser desenvolvidos

formuldrios para todo e qualquer estilo de pesquisa, sendo ela com perguntas



abertas ou fechadas, fazendo a andlise dos dados coletados e assim gerando os

graficos, fornecendo estes prontos.

Por ser uma ferramenta bem complexa, oferece diversos modelos de
pesquisa com perguntas de multiplas escolha e para expressar o grau de
satisfacdo com o tema pesquisado, ele é ideal para feedback, por ter o formato

que direciona para isso, o qual motivo que reforcou a escolha da plataforma.

A abordagem do problema é qualitativa de acordo com Lakatos e Marconi
(2000) abordam que a alteragio das coisas nio pode ser totalmente
quantitativa, pois em momento especifico se altera para qualitativa, ou seja, a

qualidade se torna em qualidade.

A populacgio é formada por todos os académicos contendo quatrocentos,
porém na amostra selecionada com a livre escolha de responder a pesquisa

obteve-se apenas sessenta e oito respostas.

Este artigo tem como problema de pesquisa: qual é o grau de satisfacio dos
académicos da empresa Faculdade de Ampére - FAMPER?

Para atender ao problema de pesquisa o objetivo é identificar o grau de
satisfacdo no geral, também perante a biblioteca e seu atendimento, verificar
os indices de satisfacio em relaciao ao atendimento da recepcio e secretaria, e

conhecer a satisfacio sobre a infraestrutura.

O presente trabalho foi elaborado com base no questionario aplicado e
assim apresentando os resultados obtidos em forma de grificos e anailise

destes, agregando citacdes inerentes aos assuntos expostos.

Em seguida, no tépico dois ird mostrar o desenvolvimento que estd
estruturado em referencial teérico falando um pouco sobre a area de
administracdo, mas principalmente do marketing, contém a anélise de dados e

por fim o tépico trés contendo a conclusio e as devidas referéncias.

2 DESENVOLVIMENTO



2.1 REFERENCIAL TEORICO

Drucker (2002), define administracio e administradores como os
principais 6rgdos para atuar em qualquer entidade, seja ela pequena ou grande.
Continua ainda “[...] administrar uma empresa privada ou uma entidade
publica de prestacio de servicos é intrinsecamente diferente de dirigir o que

»
.

nos pertenca, ou de dirigir o exercicio da medicina [...]”. (p.2)

2.2.1 Conceitos de Marketing

Para Kotler (2007), marketing é administrar relacionamentos lucrativos
com o cliente. O bom marketing é essencial para o éxito de uma empresa. De

maneira geral definiu-se o marketing como:

Um processo administrativo e social pelo qual o individuo e organizacdes obtém o que
necessitam e desejam por meio da cria¢io e troca de valor com os outros. Em um contexto
mais especifico dos negdcios, o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e
de valor com os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para
capturar seu valor em troca (KOTLER, 2007, p.4).

Richers (2000), fala sobre a evolu¢io do mesmo, citando que no principio
era definido como a area que abrangia todas as atividades de bens e servigos
entre o produtor e seu consumidor. Porém, estd nao perdurou por muito
tempo, pois os académicos e os praticantes do marketing nao aceitavam esta
como a melhor definicdo. Depois de alguns anos surgiu entdo um conceito que

foi aceito melhor, este com dois aspectos primordiais:

A responsabilidade das func¢des administrativas, no processo de marketing na empresa
[...], e a abordagem sistémica, que se preocupa com a integracio ordenada entre os
diversos instrumentos que participam de um processo mercadolégico (RICHERS, 2000,
p.5)

Dentro da definicio de marketing, os autores Kotler e Keller (2006, p.4)

afirmam que: “[...] envolve a identificacio e a satisfagio das necessidades



humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer
que ele ‘supre as necessidades lucrativamente”. Isso de forma que as
necessidades de cada um sejam supridas e os empresarios alcance sua

lucratividade.

O marketing é conceituado por Kotler e Armstrong (2007, p.4) como “um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o
que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros”.

O ato de venda e compra de produtos.

O setor de marketing dentro de uma empresa tem muito valor, por se
tratar de algo que tem uma relacio bem préxima e direta com os clientes o
‘bem’ mais precioso da empresa. Kotler e Armstrong (2007, p.3), falam que a
definicio “mais simples seja: marketing é administrar relacionamentos

lucrativos com o cliente”.

Cobra (2009) fala sobre o verdadeiro papel do marketing dentro da
organizacio “é administrar a demanda de bens e servicos, estimulando o
consumo de um bem ou servico que, por suas caracteristicas intrinsecas atenda
as necessidades e desejos especificos de determinada pessoa”, em seguida fala
sobre a esséncia do marketing que “é o processo de trocas, nas quais duas ou
mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de satisfazer

necessidades e desejos” (p.4).

Kotler e Keller (2006) o marketing é composto de algumas partes que o
complementam como: necessidades, desejos e demandas; mercados-alvo,
posicionamento e segmentagao; ofertas e marcas; valor e satisfacio; canais de
marketing; cadeia de suprimento. Em cima disso a empresa pode fazer seu

planejamento de forma mais correta possivel.

Os autores Schewe e Smith (1982) ainda continuam, o marketing auxilia
para a substituicdo, fazendo com que a satisfacio cresca para todos os

individuos envolvidos. Pois toda vez que o consumidor faz uma compra este



tem como objetivo de estar trocando pela satisfacio de obter determinado

produto ou servico.

Em relagio a importancia do marketing, Richers (2000), afirma que a
importancia do marketing é tio notdvel que no futuro niao muito distante
algumas empresas fecharam por conta de nao estarem adequadas as mudancas
e a utilizacio do marketing, enquanto as preparadas que fizerem os devidos
ajustes poderao se integrar aos poucos ao mercado, “ambos serao parceiros de
um jogo competitivo, em que o grau de produtividade de cada grupo

determinard sua sobrevivéncia ou nio”. (p.396)

2.2.2 Satisfacao

Kotler e Keller (2006, p.142), definem satisfacio como “sensa¢io de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho percebido
de um produto e as expectativas do comprador’. Os autores ainda
complementam que o cliente satisfeito se mantém fiel por um prazo maior,
compra mais produtos da mesma empresa e até os aperfeicoa, fala bem tanto

da empresa como dos produtos e menos receptivo aos valores.

A fidelizacdo de cliente é tratada por Cobra (2009) como marketing de
relacionamento, e tem como finalidade de criar, manter e conquistar clientes,
mantendo uma relacio boa com todos os envolvidos, desde dos fornecedores
até os consumidores de seus produtos, obtendo sua preferéncia e seus
negocios.

Richers (2000, p.243), afirma que a satisfacdo se assemelha da expectativa e
desempenho, e se qualquer um dos dois nao ir bem, interfere nos demais elos
de maneira negativa e o resultado é de a empresa perder o cliente. Continua
“entdo, ele precisa se empenhar para que todos os membros da cadeia formam

elos, que um influencie o outro de maneira positiva e continua”.

Para Kotler e Armstrong (2007), existem trés impulsos para o marketing

as necessidades, desejos e demandas dos clientes. Em relacio as necessidades:



As necessidades humanas sio situa¢des de privagio percebida. Incluem
necessidades fisicas basicas de alimentacdo, vestudrio, abrigo e seguranca;
necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto e necessidades
individuais de conhecimento e expressio das proprias ideias e sentimentos.
elas nio foram inventadas pelos profissionais de marketing; sio elementos
basicos da condi¢do humana (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.4).

A respeito dos desejos, Kotler e Armstrong (2007), é o formato que as
necessidades tomam quando adaptadas as culturas de uma determinada regiao
e a personalidade, exemplo vocé precisa comer, mais deseja um fast food. E a

demanda é o desejo agregado com o poder de compra.

Conforme estudos de Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra
do consumidor: “[...] é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”
(p.172). Entao com base nestas informacoes o empresario saberd o que vender,
quando vender e de que forma. Facilitando a entrada no mercado e

prolongando a vida da mesma neste cendrio.

Schewe e Smith (1982) nos falam que a satisfa¢do dos clientes vem através
da necessidade e o desejo de algo. O que é basicamente o processo do
marketing. Porém sempre deve-se lembrar que necessidades e desejos sio
coisas distintas. Necessidades sdo coisas essenciais como alimentacao, higiene e
entre outros. Ja desejos sdo coisas que queremos, entretanto podemos ficar

sem ele.

O cliente em todos os segmentos sio importantes, para a drea de prestagao
de servicos também, baseando nisso os autores Bateson e Hoffman (2016),
afirmam que se n3o houvessem cliente nao haveria sentido para a empresa
existir, e fazer com que estes clientes estejam satisfeitos é algo que deve se ter
muita atencdo. Os autores acabam simplificando o conceito de satisfaco,
dizendo que suas percepcOes sdo iguais a expectativas, se estas forem

alcancadas os clientes estio plenamente satisfeitos.

2.3 ANALISE DE DADOS



Conforme a pesquisa elaborada na empresa Faculdade de Ampére -
FAMPER, pelo google forms, identificada como qualitativa, foi aplicada aos
académicos de todos os cursos sendo eles, administracao, artes, ciéncias
contabeis, ciéncia da computacio, engenharia civil, engenharia de producio,
histéria, matematica, pedagogia, letras e servico social, alcancando o total de

68 respostas no questiondrio.

2.3.1 Apresentacao da empresa

A empresa onde foi realizada a pesquisa de satisfacdo é a Faculdade de
Ampére - FAMPER, a quatorze anos atua no ramo como prestadora de
servicos para a regidao sudoeste do Parand, como Bela Vista da Caroba,
Francisco Beltrao, Realeza, Pérola d'Oeste, Pinhal de Sio Bento, Pranchita,

Santa [zabel do Oeste e Santo Anténio do Sudoeste.

Conta com 11 cursos presenciais, e sua sede esta localizada na cidade de
Ampére sudoeste do estado do Parand. Agora em sede prépria e com a
infraestrutura nova, com ambiente preparado para atender as necessidades dos
académicos. Contém 52 funciondrios, entre a equipe pedagbgica,

administrativo e funcional.

O questiondrio foi realizado apenas para académicos ativos, direcionado a
todos os cursos sendo eles, administracido, artes, ciéncias contabeis, ciéncia da
computacio, engenharia de producio, engenharia civil, histéria, letras,

matemadtica, pedagogia e servico social.

GRAFICO 1: Cursos oferecidos pela Faculdade de Ampére - FAMPER
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® Servico Social
FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019.
A maior parte do publico que respondeu o questionirio foi do curso de

Administracio (35,3%), seguido de Ciéncias Contdbeis com o percentual de
22,1% e os que tiveram menos respostas foram os cursos de Engenharia de
Producio (1,5%), Matematica (1,5%) e Servico Social (1,5%), ja o curso de

letras nao obteve-se nenhuma resposta.

Este resultado obtido pode ser observado pelo fato que os académicos do
curso de Administracio ja estio mais naturalizados com esta forma de
questiondrio, facilitando assim as respostas. E também por ser o curso que

possui 0 maior numero de académicos egressos na instituicao.

Como a maioria do publico egresso na Faculdade de Ampére- FAMPER ¢é
formado pelo curso de administracio, representando 35,3% que no total de
400 académicos sao 141 do curso, e o restante de 259 sio divididos entre os
outros 10 cursos que a faculdade oferece, representando a média de 25 alunos

cada.

GRAFICO 2: Satisfacio dos académicos em relacio 2 biblioteca
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Fonte: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Em respostas sobre a diversidade de livros obteve-se a maioria (44,1%)
parcialmente satisfeito com a diversidade de livros da biblioteca, seguido por
satisfeito (39,7%), insatisfeitos poucas respostas (11,8), e por fim parcialmente

insatisfeito com a minoria (4,4%).

O resultado esperado foi reverso ao estudado em anos anteriores. Segundo
Bianchetto (2017) as respostas foram avaliadas com nota sete representada por
apenas 19,8%, que representa como bom, porém a média geral 5,74 nao foi

classificada como boa.

Em relacio ao empréstimo de livros, com a maioria das respostas (45%)
representam os académicos satisfeitos, ji parcialmente satisfeitos (33,8%),
representando 13,2% temos os insatisfeitos, e nio menos importante
representando 7,4% os parcialmente insatisfeitos.

GRAFICO 3: Satisfacio recepcao e secretaria
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FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019



Sobre o atendimento da recepcio, obteve-se a maioria dos académicos
satisfeitos (54,4%), seguido de parcialmente satisfeito (32,4%), de insatisfacdo

representa 7,4% e parcialmente insatisfeito 5,9%.

Em relacio ao atendimento da secretaria constatou-se que 54,4% dos
académicos estio satisfeitos, 22,1% estao muito satisfeitos, 17,6% das respostas

sao de pouco satisfeito, e nio menos importante insatisfeito com 5,9%.

Resultado este que pode ser considerado com feedback, segundo Bateson e
Hoffman (2016), este tipo de questionamento “fornecem um meio formal de
feedback dos clientes para a empresa, que pode identificar os problemas
existentes e potenciais.”(p. 308) isso porque a partir desta pergunta pode se ter

o nivel de satisfacao em relacdo a secretaria e a recepcao.

GRAFICO 4: Satisfacio dos académicos em relacio aos professores

i Muito satisfeito
@ Satsfeits
Fouco satisfeito

i Inzatisfeito

FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Obteve-se o resultado como académicos satisfeitos (52,9%), seguido de

muito satisfeitos (25%), representando pouco satisfeitos 20,6% e insatisfeitos
1,5%, em relacio aos professores pode-se perceber que a grande maioria estd
satisfeito com a equipe pedagégica, cerca de 78% dos académicos que

responderam o questiondrio.

Este resultado positivo e bom, poderia ser utilizado este resultado como
forma de avalia¢io de desempenho, Bateson e Hoffman (2016) afirmam isso,
comentando que pode-se ser recompensados, com uma remuneracio

diferenciada.

GRAFICO 5: Satisfacio dos académicos em relacio aos coordenadores
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FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Conforme o resultado da pesquisa 69,1% dos académicos estdo satisfeitos

com a relacio entre coordenadores e académicos, ja 26,5% entdao parcialmente

satisfeitos, e com apenas 4,4% estdo insatisfeitos.

Perante a uma pesquisa realizada, Bianchetto (2017) afirma que as
estratégias da qualidade da instituicio a cada professor, mantém a instituicio

com profissionais capacitados perante o trabalho a ser orientado.

GRAFICO 6: Satisfacio dos académicos em relacio a estrutura
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FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Em estudos realizados no ano de 2017 nesta empresa foi avaliado como

razodvel, e hoje a maioria das respostas (45,6%) classificam como satisfeito o
que é considerdvel 6timo, ji representando (35,3%) dos académicos
parcialmente satisfeitos, com um menos de 10% parcialmente insatisfeitos e

representando a insatisfacao temos 10,3% das respostas.

Lembrando que na realizacio da outra pesquisa a Instituicio de Ensino

(IE), estava localizado em outro prédio, este que era adaptado para receber os



académicos, sendo que na atual pesquisa a empresa estd em sede prépria, com

salas bem equipadas para atender as necessidades dos professores e alunos.

Martinez (2002, p.17) afirma que satisfacio e insatisfa¢io sio extremos
opostos, algo que estd sempre em continuidade “niao dando suporte a

concepe¢ao de dois continuos unipolares independentes”.

GRAFICO 7: Satisfacio dos académicos em relacio a cantina

Mivel de satisfacdo com o Satisfacao com o lanches

atendimento da cantina, ofertades pela canting.

A

-

i Satislenn
@ Pamcisiments satisteio
Insatisteile

B Parciaimania insatsisio

FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Segundo a autora Biancheto (2017) a oferta dos produtos cresceu muito no

mercado, onde a qualidade torna-se um diferencial essencial para todos os

aspectos, seja ensino, produto ou servico.

Através da pesquisa realizada sobre o atendimento da cantina obtivemos
41,2% dos académicos parcialmente satisfeitos, com 27,9% estiao satisfeitos,
25% estdo insatisfeitos e com uma pequena porcentagem (5,9%) estdo

parcialmente insatisfeitos.

O resultado da pesquisa dos lanches ofertados obtido foi de 42,6% dos
académicos estdo parcialmente satisfeitos, logo em seguida 32,4% estdo

insatisfeitos, satisfeitos apenas 13,2% e parcialmente insatisfeitos 11,8%.

GRAFICO 8: Satisfacio dos académicos com a atuacio da CPA
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FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Em respostas foi atingido 39,7% de pessoas que estio parcialmente

satisfeitas, 36,8% siao satisfeitas, 20,6% siao insatisfeitas e apenas 2,9%

representam parcialmente insatisfeitas.

Comissio Prépria de Avaliacio (CPA), é responsavel por coordenar a auto
avaliacao do IE, por meio de algumas questdes que sio dispostas no site da
propria instituicdo, que trazem a empresa a possibilidade de ver o que esta

dando certo e o que precisa-se ser melhorado ou aprimorado.

GRAFICO 9: Grau de satisfacio da ouvidoria da faculdade
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FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
A ouvidoria é realizada através do site da empresa, onde 14 sdo expostos

ideias para melhoramento de algum setor, criticas construtivas, pois é a partir
delas que havera um crescimento dentro da mesma, mas também elogios de

trabalhos realizados.

De acordo com as respostas 36,8% dos académicos estio satisfeitos perante
a ouvidoria, seguido por parcialmente satisfeito (32,4%), insatisfeitos temos

29,4% e parcialmente insatisfeitos 1,5%.

GRAFICO 10: Satisfacio em relacio ao curso que esta cursando



@ Satisfeilo

@ Parcialments satisfeito
Insatisfeito

@ Parcialmente insatisfeito

FONTE: Pesquisa de campo, outubro de 2019
Referente a satisfacio aos proéprios cursos, a maioria dos académicos

(64,7%) estdo satisfeitos com o curso, ja 27,9% estdo parcialmente satisfeitos,

5,9% estdo insatisfeitos e apenas 1,5% esta parcialmente insatisfeito.

Andlise mediante o questionamento foi possivel identificar a satisfacio
sobre cada curso, sendo ele administracio que obteve-se 39,7%, ciéncias
contabeis 20,59%, ciéncia da computacgio 14,71%, engenharia civil 7,35%, artes
5,88%, pedagogia 4,41%, histéria 2,94% e com apenas 1,47% cada obteve-se de

engenharia de produc¢ao, matematica e servico social.

Em relagio a satisfacdo por cursos pode-se ressaltar que é importante o
aprendizado continuo, e que na escolha é ideal também. Peter Drucker (1993,
p.156), sustenta que o processo de aprendizado deve ser “atraente e trazer em

si uma grande satisfacdo.”

3 CONCLUSAO

Os estudos sobre a satisfagdo do cliente permitiram entender como sio
mensurados os diversos aspectos que a geram e permitem que estd seja
alcancada, da maneira que as necessidades dos clientes sejam. Desta forma,
possibilitaram, compreender o grau de satisfacio dos académicos com os

servicos oferecidos pela FAMPER.

Levando em consideracio os dados alcancados pela analise da pesquisa,
pode-se afirmar que em geral os académicos estdo satisfeitos ou parcialmente
satisfeito. Foi alcancado o objetivo principal que era saber se os académicos

egressos estavam satisfeitos.



Na pesquisa realizada com os académicos dos 11 cursos da FAMPER
obteve-se sessenta e oito respostas, sendo vinte e quatro de administracio,
quatorze de ciéncias contabeis, vinte de ciéncia da computacio, cinco de
engenharia civil, duas de histéria, apenas uma de pedagogia e também servico

social apenas uma, onde analisou-se individualmente todas as questdes.

Dentre os setores, a cantina obteve-se o indice de 32,4% de insatisfacdo
com a qualidade dos lanches ofertados e a ouvidoria que atingiu 29,4%.
Lembrando que estes nio sao resultados ruins sendo que o grau de satisfeito
estdao maiores, mas sao dados que podem ser vistos com mais cautela pois
podem variar rapidamente. Jd em relacio ao indice de satisfacio pode se
ressaltar, a coordenacio que teve 69,1% de satisfaciao e 26,5% de parcialmente

satisfeito, o que da uma porcentagem de 95,6% positivo.

Recomenda-se que sejam reformuladas algumas questdes em relacio a
CPA, pois muitos académicos n3o tém o conhecimento do que é, como
funciona, ou mesmo nio sabem se existem dentro da instituicio, assim como
uma melhora na ouvidoria, de forma que facam com que as reclamacoes e

sugestoes de melhorias ocorram com mais eficiéncia.
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