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1.   INTRODUÇÃO

Nosso projeto integrado estará descrevendo partes importantes em um contexto

de vendas e custos de uma empresa, mostrando os pontos que devem ser respeitados em

uma gestão de custos e consequentemente uma gestão de vendas e negociações.

Estaremos enquadrando a empresa pesquisada “Magazine Luiza” neste contexto,

evidenciando o modo operante da mesma nesta gestão de custos, vendas e negociação.

A Magazine Luiza é uma empresa amplamente conhecida em todo território

nacional , se destacando no seu setor e servindo de inspiração para muitos outros

varejistas do país. Criada na década de 50, a empresa já trilha seu caminho no ramo há

mais de 60 anos, demonstrando seu elevado sucesso. A organização conta com lojas por

diversos lugares do país, além de contar também com sua plataforma digital, podendo

levar sua ampla variedade de produtos a qualquer lugar.

Referência no e-commerce, a empresa vem se destacando cada vez mais no seu

ramo de atuação e ganhando mais espaço no mundo cotidiano.

No ramo dos negócios é sempre bom realizar uma análise financeira e contábil

da empresa como o Magazine Luiza, para que se estude quais as despesas e lucros

financeiros uma organização desse porte possui.

Sendo assim, o presente trabalho visa apresentar os fundamentos contábeis e

financeiros do Magazine Luiza, além de mostrar também a atualização de valores pelo

IGP-M, demonstrando as variações de preços no mercado.
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2. DESCRIÇÃO DA EMPRESA

O nosso Projeto Integrado foi desenvolvido sobre a empresa Magazine Luiza,

com CNPJ:47.960.950/0001-21, Rua Voluntários da Franca 1465 Centro Franca Cep:

14400490 - SP .

Criada na década de 50, em Franca, no interior de São Paulo,pelo Sr. Pelegrino

José Donato e dona Luiza Trajano Donato, o Magazine Luiza tornou-se uma

companhia orientada por ciclos de desenvolvimento. O Magalu já viveu o ciclo da

expansão pelo interior do Brasil, o ciclo da entrada no mercado de São Paulo e de

consolidação como umas das grandes varejistas brasileiras, o ciclo da busca por escala e

abrangência regional via aquisições, o ciclo da transformação digital. Todos eles foram

concluídos. A partir de 2019, iniciou-se um novo momento,o posicionamento do

Magalu como uma plataforma digital de varejo, um ecossistema que contribui para que

milhares de outros negócios ingressem no universo das transações virtuais.

Cinco pilares sustentam este novo ciclo de negócios do Magalu -- crescimento

exponencial, entrega mais rápida, super app, oferta de novas categorias de produtos,

principalmente por meio do marketplace, e o Magalu ao seu Serviço (ou Magalu as a

Service). O desafio dos mais de 35.000 colaboradores da empresa é fortalecer esses

pilares para que o ecossistema digital funcione de forma plena. Assim como das

empresas parceiras: Netshoes, Zattini, Log Bee, Época Cosméticos, Estante Virtual,

Consórcio Magalu, entre outras.

O Magalu foi criado há mais de 60 anos com uma missão: incluir. Contribuir

para que bens, até então, acessíveis a uma classe de privilegiados pudessem chegar a

todos os brasileiros. Não se trata apenas de consumo, mas da transformação de vidas

por meio do acesso. Aparelhos de TV levaram informação e entretenimento para

milhões de famílias brasileiras. As máquinas de lavar roupas ajudaram a inserir as

mulheres no mercado de trabalho. Agora, a digitalização pode transformar para melhor

as empresas brasileiras -- sobretudo as pequenas.
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3. PROJETO INTEGRADO

A Magazine Luiza conta com departamentos que cada um deles tem seus

gestores, sendo assim os gestores podem focar na sua gestão de desempenho, sendo nos

custos, nas vendas e nas negociações.

Os gestores de departamento trabalham em parcerias entre si, para que cada um

tenha o apoio necessário do outro departamento, fazendo com que a Magazine Luiza

como um todo possa estar em crescente evolução e conseguindo novos modelos de

negócios.

3.1 GESTÃO DE VENDAS E NEGOCIAÇÃO

Os objetivos da empresa estão ligados diretamente ao tipo de produto ou serviço

que ela possui para atender ao mercado. Faz-se necessário que a empresa tenha em

campo um profissional com perfil e preparo adequados para cada situação e que consiga

entender o processo de vendas de forma sistêmica, e não isolada. Assim, faz-se

necessário o entendimento e o conhecimento de todo o processo da venda, para que

nada fique isolado, sem a atenção devida ou que venha a prejudicar no fechamento da

venda por algum detalhe que não foi acompanhado de perto.

Um dos principais mitos relacionados à negociação é de que se trata de uma arte

praticada por pessoas em um nível superior às demais. Na verdade, a negociação

acompanha você e qualquer outro indivíduo em sua rotina diária. Negocia-se o tempo

todo, seja para comprar ou alugar um imóvel, para pleitear um aumento no trabalho ou

para decidir um programa em família. Negociar não é um dom ou algo que o indivíduo

nasce apto a fazer ou não. Trata-se de uma prática que possui sustentação em técnicas e

táticas, as quais podem ser desenvolvidas com preparação, conhecimento e prática.

Existem diversos modelos de negociações dentre eles exploramos alguns:

- Modelo distributivo: também conhecido como negociação posicional.

Trata-se de uma negociação perde-ganha, em que uma parte precisa
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perder para a outra ganhar. Essa forma de negociação se caracteriza pela

tomada e cedência de posições acerca do tema que rege a negociação.

Um dos lados normalmente inicia com a sua oferta, que é rejeitada pela

outra parte, e ambos os lados vão alterando as suas exigências até se

chegar a um acordo, normalmente porque uma das partes finalmente

conseguiu driblar a outra

- Modelo cooperativo: também conhecido como negociação por

princípios. Nesse modelo, o foco é em um resultado ganha-ganha, ou

seja, um acordo que seja benéfico para ambas as partes envolvidas. O

objetivo, portanto, está voltado para a manutenção do relacionamento

entre os envolvidos.

3.1.1 TÉCNICAS E FASES DE VENDA

Técnicas de vendas são fundamentais para qualquer negócio que envolva lucro.

Elas vão desde um atendimento de qualidade e valorização do seu produto até às

diversas maneiras de atração de clientes. As técnicas de vendas existem desde que as

primeiras relações comerciais surgiram. Consistem em argumentos éticos direcionados

ao convencimento de clientes para a aquisição de um bem ou serviço. Logo, sem uma

boa negociação, dificilmente haverá uma boa venda.

Dentro de cada fase do processo de vendas, existe uma grande quantidade de

técnicas e ferramentas para torná-lo mais eficiente e eficaz. Uma das técnicas mais

antigas e ainda utilizadas é o Spin Selling, criada por Neil Rackham e lançada no fim da

década de 80, vejamos:

- Perguntas de situação (S): têm como objetivo entender a situação em que

o cliente se encontra desde o início da conversa, de modo a entender

quem é o seu cliente e identificar se ele se encaixa no perfil que você

pode atender. Além disso, é nesse momento que você entenderá o que ele

precisa e o que o levou a chegar até você.
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- Perguntas de problema (P): tem como finalidade investigar problemas,

dificuldades e insatisfações. Esse é o momento de fazer seu cliente

perceber qual o problema que o levou até você. Por isso, questioná-lo já

mostrando o problema é a melhor forma de usar esse modelo de

perguntas a seu favor.

- Perguntas de implicação (I): buscam levantar uma ou mais implicações

para cada um dos problemas identificados. Como seu produto/serviço

ajuda esse cliente? Por meio de perguntas inteligentes, você encontra a

resposta.

- Perguntas de necessidade de solução (N): o objetivo desse tipo de

pergunta é levantar, por parte do cliente, o que seria interessante na

solução. É o momento em que seu cliente perceberá que precisa de você.

Na pergunta de implicação, ele já entendeu que você pode ajudar e, nesse

momento, enxerga todos os benefícios que você consegue entregar.

O processo de vendas é formado por um conjunto de etapas para que se possa alcançar o

sucesso. Entre as etapas do processo de vendas, destacam -se: prospecção, abordagem

de clientes, sondagem ou identificação do perfil da demanda, elaboração de propostas,

argumentação e fechamento.

- A prospecção refere-se a todas as ações de captação de novos clientes, e os

prospects são pessoas que devem ser atraídas para realizarem o ato de compra

- A abordagem é o momento em que os produtos e serviços oferecidos pela

empresa chegam até seus consumidores por meio da mídia e/ ou do contato com

consultores

- O processo de levantamento das necessidades (ou identificação do perfil da

demanda) é muito importante para a personalização do atendimento, além de

agregar mais funcionalidades às vendas. Essa etapa é realizada após a

abordagem, quando houver oportunidade de contato com os consumidores, em

que serão feitas algumas perguntas, com o objetivo de identificar de forma mais

clara a real necessidade de cada pessoa, facilitando para que se possa adaptar

produtos e serviços às necessidades dos clientes
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- A proposta de valor se caracteriza pela discussão dos recursos, das vantagens e

dos benefícios do produto ou serviço que os clientes indicaram como

importantes. A apresentação é o coração das vendas. Ela é a parte do processo de

vendas na qual o vendedor tem de ser criativo e parecer o verdadeiro

profissional que os clientes esperam que ele seja. De acordo com as informações

coletadas na sondagem dos clientes, pode-se perceber a necessidade específica

de cada pessoa. Dessa forma, pode-se adaptar a oferta (tudo que se pode oferecer

ao cliente) à realidade de cada consumidor. É muito importante a elaboração de

uma proposta personalizada para cada tipo de cliente.

3.1.2 TÉCNICAS E TÁTICAS DE NEGOCIAÇÃO

Obter sucesso em uma negociação requer preparação e planejamento. É preciso

conhecer a si mesmo, a outra parte e o assunto em questão. A partir disso, é preciso

planejar ações e estratégias adequadas à situação encontrada e ao perfil da outra parte.

- Perfil pragmático: O perfil pragmático normalmente age movido mais

pela razão do que pela emoção e é mais rápido para a tomada de decisão

e realização de tarefas em ambiente profissional

- Perfil analítico: O perfil analítico também é movido pela razão, embora

seja mais lento nas decisões e realização de tarefas. Pessoas desse perfi l

demandam uma grande quantidade de informações (pesquisas, relatórios,

catálogos), mas são muito organizadas.

- Perfil afável: Por sua vez, pessoas com o perfil afável são movidas mais

pela emoção do que pela razão e tendem a ser mais lentas na tomada de

decisão e na realização de tarefas. São pessoas tranquilas e gentis, que

buscam a manutenção de relacionamentos de longo prazo. Para negociar

com um afável, deve-se enfatizar soluções que sejam boas para o grupo e

que não afetem negativamente nenhum dos envolvidos, uma vez que isso

é muito relevante para esse perfil. Também é importante estar próximo

durante toda a negociação, pois pessoas desse perfil valorizam a

proximidade e o relacionamento

- Perfil expressivo: O perfil expressivo também é mais emocional do que

racional, mas é rápido para tomar decisões e executar tarefas. Pessoas
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desse perfil gostam de falar e falam muito, utilizando esse recurso para

estabelecer vínculos em suas relações.

Táticas generalistas

Existem também algumas táticas que independem do perfil do interlocutor com quem se

vai negociar. Estas servem para qualquer tipo de negociação e oferecem segurança ao

negociador, potencializando as chances de se obter um bom acordo. A primeira tática é

conhecer profundamente a si mesmo e à outra parte. Dessa forma, pode-se explorar

pontos fortes e encontrar soluções que sejam de interesse de ambos. Quanto mais se

conhece a respeito do que move ou outro — seus interesses, seus valores e suas

prioridades —, maiores são as chances de obter boa vontade a respeito da negociação

em si. Isso é importante desde o início, para se fazer ouvir, por exemplo.

3.2 GESTÃO ESTRATÉGICA DE CUSTOS

A gestão estratégica empresarial, na busca de vantagem competitiva e de

posicionamento no mercado de modo sustentável ante as variáveis externas e internas da

organização, tenta identificar alternativas que potencializam o negócio da empresa,

formando competências que propiciem produtos e serviços. Nesse ambiente, a gestão

estratégica de custos alinha os métodos de custeio com as estratégias financeiras e de

marketing, reduzindo as incertezas no que diz respeito às tomadas de decisão. O

objetivo do estudo é propor uma estrutura de precificação a partir de uma abordagem

estratégica que considera as variáveis mercado, custo de produção e valor percebido

pelo cliente.

Foi analisada a forma como quatro importantes indústrias de máquinas e

implementos agrícolas concebem e desenvolvem suas estruturas de precificação.

Considerou-se, também, a análise dos valores atribuídos pelos clientes dessas empresas.

Classificada como uma pesquisa de natureza quantitativa, exploratória, descritiva e de

estudo de campo, utilizou-se a técnica de levantamento survey e do método estatístico

TOPSIS para o ranqueamento. Os resultados apontam que quem define o preço de

venda dos produtos é o mercado, a concorrência e o valor que o cliente atribui ao
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produto. Para atingir o preço de venda-alvo, no entanto, é necessária uma atuação

decisiva da gestão estratégica de custos por meio do gerenciamento interno do

custeio-alvo, pois somente com o seu alcance é possível fazer o lançamento do produto,

devem ser apresentados os conceitos de gasto, investimento, custo, despesa e

desembolso, assim como as classificações dos gastos entre fixos e variáveis, e diretos e

indiretos.

No PEC, a organização consegue o mínimo para cobrir seus custos e despesas

fixos e variáveis. Mas, em um primeiro momento, para que serve o PEC? Essa situação

pode ser interessante, por exemplo, em alguns momentos:

- Abertura do negócio e sustentação de suas atividades;

- Lançamento do produto ou serviço;

- Criação de uma nova linha de produtos ou serviços;

- Definição de quantidades mínimas a serem vendidas em determinado período

para cobertura dos gastos mensais.

Para o cálculo do PEC e a posterior análise e decisões utilizando seus valores, um dos

primeiros passos é a separação entre os custos fixos e variáveis.

Ponto de equilíbrio econômico PEE, será atingido quando a remuneração do capital

aplicado atingir a rentabilidade desejada, ou seja, quando o resultado da empresa for o

lucro suficiente para cobrir o retorno financeiro que a empresa obteria sobre o seu

patrimônio líquido.

Ponto de equilíbrio financeiro PEF, é a quantidade de vendas que deve ser efetuada para

cobrir todos os custos e despesas fixas, deixando de lado os aspectos financeiros e não

operacionais, assim, a empresa apresenta prejuízo e saldo de caixa zero. Dentro dos

custos fixos existem variações patrimoniais, e essas variações devem figurar no

resultado do exercício, sendo confrontados com as receitas, pois contribuíram para a sua

constituição
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3.2.1 TERMINOLOGIA E CLASSIFICAÇÕES DE
CUSTOS

Compreender e dominar a terminologia de custos é uma forma de os

profissionais medirem com eficácia os elementos contábeis do relatório. Dessa forma,

podem promover o aprimoramento do processo de cadastramento, principalmente

melhorias de gestão.

Esses termos indicam como o valor fornecido pela empresa como produto é

composto. A partir disso, a análise vai definir se vale a pena produzir um determinado

produto, ou se o modelo de negócio é viável, e o que precisa ser melhorado (quais itens)

para tornar a empresa mais eficiente.

Despesa: É o canal financeiro pelo qual a organização paga por qualquer produto

ou serviço. É representado pela entrega ou entrega prometida de ativos, geralmente em

dinheiro. Por exemplo: despesas de trabalho, despesas de compra de matéria-prima.

Investimento: Despesa com base na vida útil ou rendimentos futuros. Exemplos:

compra de maquinário (investimento permanente) e compra de matéria-prima

(investimento corrente).

Custo: São as despesas relacionadas aos bens ou serviços utilizados para a

produção de outros bens ou serviços. Os custos são subdivididos, podendo ser fixos,

variáveis, diretos e indiretos. Exemplo: Contas de eletricidade.

Pagamento: Pagamento relacionado à aquisição de bens ou serviços.

Perda: Bens ou serviços consumidos de forma anormal e involuntária. Por

exemplo: dano de fogo são despesas que depois se transformam em custos. A compra de

matérias-primas é uma despesa, torna-se um investimento circular e depois torna-se um

custo (que volta a ser um investimento até que as mercadorias sejam vendidas).
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Despesas: Bens ou serviços que são consumidos direta ou indiretamente para a

obtenção de rendimentos. Exemplo: comissão do vendedor.

A terminologia requer cuidado e atenção, porque conforme o processo avança,

muitos elementos vão mudando as definições. Por exemplo, custos de mão de obra são

custos de produção. No entanto, se ocorrer uma greve e a organização precisar contratar

mão de obra externa para continuar a produção, esse custo será considerado uma perda.

A importância de se entender a diferença entre despesas e custos é

principalmente para fins de contabilidade financeira, pois os custos são incluídos no

produto e os gastos diretamente nas demonstrações financeiras.

Sua identificação é necessária para que a organização defina mais claramente a

contribuição marginal de seus produtos (o valor remanescente após a venda do produto

após a dedução do custo).

O custo está sempre relacionado à produção de bens ou serviços, e o custo

refere-se à quantidade de recursos consumidos pelas operações da organização.

Despesas fixas ou variáveis

Independentemente do resultado mensal da companhia, não se alteram.

A importância da classificação de despesas

Classificando corretamente as despesas, a companhia consegue potencializar seu

planejamento financeiro, além de diversos outros benefícios. Uma melhor organização

do fluxo de caixa, por exemplo, é um deles.

3.2.2 ANÁLISE DO PONTO DE EQUILÍBRIO
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* DFC 2021 temos somente o primeiro semestre pois ainda estamos no ano

corrente.
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Analisando os pontos de equilíbrio temos as seguintes demonstrações de

equilíbrio sendo, ponto de equilíbrio contábil (PEC), ponto de equilíbrio econômico

(PEE) e o ponto de equilíbrio financeiro (PEF), estaremos exemplificando os 3 tipos a

seguir:

● Ponto de Equilíbrio Contábil (PEC):
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● Ponto de Equilíbrio Econômico (PEE): o volume de vendas para um

resultado contábil de 10% sobre as receitas;
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● Ponto de Equilíbrio Financeiro (PEF): o volume de vendas para que

as receitas se igualem às despesas, desconsiderando os valores não

desembolsáveis.

20



ISSN 1983-6767

Todos os cálculos devem ter a sua fórmula devidamente explicada e serem

comprovados através de uma Demonstração do Resultado do Exercício (DRE).

Para tanto, além da Demonstração do Resultado do Exercício, a equipe também

utilizará algumas informações constantes na Demonstração dos Fluxos de Caixa (DFC),

como por exemplo, para encontrar os valores não desembolsáveis para o cálculo do

Ponto de Equilíbrio Financeiro (depreciação, amortização e exaustão, por exemplo).

Como algumas dessas informações sobre o ponto de equilíbrio podem ser

difíceis de serem obtidas por não serem divulgadas de forma explícita pelas empresas, a

equipe sendo todos variáveis e os valores das despesas como sendo todos fixos, pois o

objetivo principal é aplicar os conceitos em uma demonstração real.
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4. CONCLUSÃO

O Projeto Integrado (PI) foi desenvolvido em relação a empresa Magazine Luiza

que é uma plataforma digital de varejo multicanal, com o objetivo de demonstrar a

Gestão Estratégica de Custo e Gestão de Vendas e Negociações, com 6 tópicos

incluindo:

Gestão de vendas e negociações, que foi explorado alguns modelos de

negociações incluindo o modelo Distributivo e o modelo Cooperativo, que são usado

para promover competências intelectuais e críticas relacionadas ao contexto comercial,

além de proporcionar uma visão estratégica da atividade comercial.

Técnicas e Táticas de Negociação usada para encaminhar rapidamente um

processo de vendas e assim fechar o negócio, abordando os perfis de negociação, dentre

eles o perfil pragmático, analítico, afável e expressivo. Apontando também sobre a

tática generalista.

Gestão Estratégica de custo, usada na busca de vantagem competitiva e de

posicionamento no mercado de modo sustentável entre as variáveis externas e internas

da organização, que fala sobre o PEC, PEE, PEF.

Terminologia e Classificação de Custo como caminho para que os profissionais

consigam mensurar de forma eficaz os elementos contábeis nos relatórios, usando

alguns termos para melhor gestão, como despesas, investimentos, custo,

pagamentos,perda e despesas.

E a Análise de Ponto de Equilíbrio que é um indicador que mostra o quanto a

organização precisa vender para que o valor das receitas atinja o valor dos custos. Para a

análise do ponto de equilíbrio do Magazine Luiza foram usados demonstrações como

ponto de equilíbrio contábil (PEC), ponto de equilíbrio econômico(PEE) e o ponto de

equilíbrio financeiro (PEF).

Podemos concluir um crescimento exponencial o E-Commerce proporcionou a

operação multicanal que é basicamente a integração dos estoque e serviços entre a loja
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eletrônica e a loja física Magazine Luiza. A estratégia foi adotada devido ao fato que os

consumidores não se importavam mais com o canal que era realizado a compra e sim

com sua experiência com a marca em geral.

A integração entre as lojas físicas e virtuais tem proporcionado uma experiência

mais completa para o cliente. Um exemplo de como isso funciona é a opção de poder

retirar na loja física um produto comprado online.

O Magazine Luiza registrou um crescimento de R $8,6 bilhões em vendas totais

em 2020, um crescimento de 4% em relação ao ano de 2019.
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REFERÊNCIAS

Terminologia de custos: conheça as classificações:
https://www.educamundo.com.br/blog/terminologia-contabilidade-custos acessado em
14/08/2021.

crescimento Magazine Luiza

:https://corporate.showmetech.com.br/magazine-luiza-cresce-em-meio-a-pandemia/#:~:t

ext=A%20rede%20varejista%20Magazine%20Luiza%20%E2%80%94%20%E2%80%

9CMagalu%E2%80%9D%2C%20para,4%25%20em%20rela%C3%A7%C3%A3o%20

ao%20mesmo%20per%C3%ADodo%20em%202019 acessado em 20/08/2021.

O desempenho do Magazine Luiza nos últimos anos:
https://jornalggn.com.br/comercio-e-servicos/o-desempenho-do-magazine-luiza-nos-ulti
mos-anos/ acessado em 20/08/2021

A logística do Magazine Luiza:

https://saclogistica.com.br/logistica-magazine-luiza/ acessado em 20/08/2021
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ANEXOS

Essa parte está reservada para os anexos, caso houver, como figuras,

organogramas, fotos etc.
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