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APLICAREA CORELAŢIEI „COST-VOLUM –PROFIT” (CVP) ŞI LUAREA 
DECIZIILOR MANAGERIALE ÎN AGENŢIILE DE TURISM 

Lect. sup. Ludmila Ţurcan, ASEM 
 

The article states the need to use Cost-Volume-Profit (CVP) analysis in making management 
decisions. Managers need to estimate future revenues, costs, and profits to help them plan and monitor 
operations. They use cost-volume-profit (CVP) analysis to identify the levels of operating activity 
needed to avoid losses, achieve targeted profits, plan future operations, and monitor organizational 
performance. Managers also analyze operational risk as they choose an appropriate cost structure. 

 
Din analiza succintă a metodelor de calculaţie a costurilor utilizate, cel mai frecvent, în 

agenţiile de turism, se poate argumenta că principalul dezavantaj al aplicării lor este lipsa de 
operativitate şi previziune. Acest lucru face ca informaţiile în legătură cu desfăşurarea 
procesului de acordare a serviciilor să nu ajungă la conducere în timpul oportun, pentru ca ea 
să adopte cele mai adecvate decizii, pe de o parte, iar pe de altă parte, să nu aibă perspectiva 
desfăşurării viitoare a procesului de acordare a serviciilor.  

Organizarea eficientă a activităţii economice impune perfecţionarea metodelor de 
conducere a acesteia, ceea ce presupune şi o reconsiderare a metodelor de contabilitate de 
gestiune şi calculaţie a costurilor, care trebuie să devină capabile de a furniza informaţii 
corespunzătoare cerinţelor conducerii eficiente a produselor, în condiţiile economiei de piaţă. 
O conducere eficientă este de neconceput fără asigurarea unui sistem informaţional 
corespunzător cerinţelor produsului modern, care să dea posibilitatea adoptării unor decizii şi 
măsuri operative, temeinic fundamentate şi absolut oportun. 

Scopul principal al perfecţionării şi diversificării metodelor de calculaţie a costurilor 
produsului turistic, în agenţiile de turism, este de a le face mai operative şi mai eficiente în 
furnizarea informaţiilor necesare conducerii pentru luarea deciziilor. 

Perfecţionarea metodelor de calculaţie a costurilor produsului turistic în agenţiile de turism, 
presupune, deci, adoptarea unor sisteme, metode şi tehnici de bugetare, colectare şi repartizare a 
consumurilor şi de calculaţie a costurilor, care să asigure operativitate, simplitate, economicitate, 
prevedere etc., toate însoţite, în final, de creşterea calităţii rezultatelor obţinute. Pe baza unei 
analize critice a situaţiei existente, de la care se cere să fie păstrate elementele pozitive, trebuie să 
se promoveze metode noi, care să ofere informaţii utile conducerii întreprinderii pentru adoptarea 
deciziilor. În acest context, luarea deciziei cu privire la consumurile ce ţin de formarea produsului 
turistic şi costul acestuia, volumului şi structurii de vânzare a produsului turistic, în ultima analiză, 
se răsfrânge asupra rezultatului financiar al entităţii. 

O metodă simplă şi foarte precisă de determinare a legăturii reciproce dintre aceste 
categorii constă în stabilirea punctului critic al rentabilităţii (pragului de rentabilitate), adică 
determinarea momentului în care veniturile încep să acopere complet cheltuielile agenţiei de 
turism. Metoda cost-volum-profit (CVP) examinează modul în care evoluează veniturile 
totale, consumurile totale şi profitul din exploatare pe măsură ce intervin schimbări în nivelul 
produselor turistice formate, în preţul de vânzare, în consumurile variabile unitar şi/sau în 
consumurile constante ale unui produs. 

În literatura ştiinţifică, există şi alte calificative pentru această procedură, şi anume: 
„Metoda volumului critic de vânzări”, „metoda de stabilire a „punctului mort”, metoda 
punctului „profit nul”, „analiza operaţională”, „metoda marginală”, metoda „cost – volum – 
profit” sau analiza CVP (Cost – Volume – Profit). 

Esenţa metodei constă în aprecierea fiecărei situaţii concrete a volumului de produse 
turistice sau pachete turistice formate, care poate asigura o activitate rentabilă. 

Studiul acestei metode a fost efectuat de mai mulţi economişti. De exemplu, în opinia 
economistului american Kolin Druri, metoda CVP se bazează pe stabilirea corelaţiei pe termen 
scurt între volumul produselor formate şi încasărilor din vânzări, între consumuri şi profit. 
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Economistul german Schmalenbach, la sfârşitul secolului al XIX-lea (în 1899), prin 
cercetarea comportamentului consumurilor în raport cu volumul producţiei şi elaborarea a 
două feluri de calculaţie: o calculaţie simplă a consumurilor şi o calculaţie a valorii de 
exploatare”. În opinia specialistului german, esenţa acesteia o reprezintă împărţirea costurilor 
fixe (sau consumuri constante) şi proporţionale, cu imputare asupra unităţii de produs doar a 
consumurilor variabile, nu şi a celor constante. 

Un alt economist rus susţine că conceptul metodelului CVP constă în analiza 
interdependenţei între venituri din vânzări şi consumuri şi stabilirea în baza rezultatelor unui 
volum de vânzări, care permite acoperirea consumurilor suportate în procesul de formare a 
produselor turistice. Acest volum de vânzări poartă denumirea de punct de echilibru, punct 
mort sau cifră de afaceri critică. El arată volumul sau valoarea produselor vândute, la care 
putem vorbi de rentabilitate, totalitatea consumurilor fiind acoperită de veniturile obţinute din 
vânzări.  

Analiza relaţiei „cost – volum – profit” reprezintă o metodă dintre cele mai eficiente de 
planificare şi prognoză a activităţii agenţiilor de turism. Cu ajutorul ei, managerii pot stabili 
corect proporţiile optime dintre costurile variabile şi cele constante, preţul şi volumul 
vânzărilor, diminua riscul afacerii. Contabilii, auditorii, experţii şi consultanţii, utilizând 
această metodă, pot estima mai corect rezultatele financiare şi-şi vor argumenta mai bine 
recomandările cu privire la îmbunătăţirea activităţii firmei. 

În literatura de specialitate, se întâlnesc mai multe metode de determinare a pragului de 
rentabilitate: modelul economic, modelul contabil, metoda matematică şi modelul grafic. 

Pentru a efectua analiza rentabilităţii după metoda CVP, vom prezenta metoda 
matematică de determinare a pragului de rentabilitate. 

Exemplul 1: Preţul unui produs (bilet) turistic de 7 zile în Turcia a fost de 12000 lei. 
Costul biletului a inclus cazarea unei persoane într-o cameră de hotel pentru două locuri, 
pensiunea completă, biletul de avion, asigurarea medicală, precum şi programul cultural şi de 
agrement. Costurile variabile per 1 persoană (cazarea şi masa) au constituit 8631,05 lei (sau 
1233 lei/zi) = (1233 lei x 7 zile). Costurile constante, pentru întreaga perioadă, au însumat 
150000 lei. Venitul marginal (diferenţa dintre preţul produsului şi costurile variabile) a fost de 
3368,95 lei (12000 lei – 8631,05 lei). 

Managerii agenţiilor de turism trebuie să ştie ce volum de produse vândute poate asigura 
acoperirea tuturor cheltuielilor firmei. 

În acest scop, rata costurilor constante se va împărţi la venitul marginal şi se va calcula 
punctul critic al rentabilităţii (pragul rentabilităţii) după formula: 

VN = Cconst : VM, 
unde: VN exprimă volum de vânzări în indicatori naturali; 

Cconst – costurile constante; 
MD – venitul marginal. 

Punctul critic al rentabilităţii (punctul mort) constituie 44 de unităţi (150000 lei : 
3368,95 lei). Punctul mort indică faptul că fiecare produs vândut peste cele 44 de unităţi 
produse va aduce un profit de 3368,95 lei. 

Pentru a calcula punctul critic al rentabilităţii în expresie bănească, trebuie înmulţit 
volumul de vânzări la preţul unui produs turistic după formula: 

PR = VB × P,  
unde: PR indică punctul rentabilităţii; 

VB – volumul de vânzări în expresie bănească; 
P – preţul unui produs turistic. 

Conducerea agenţiei de turism „TT” SRL şi-a planificat să capete un profit de minimum 
300000 lei. S-a calculat volumul de produse turistice necesar, pentru a obţine profitul 
planificat, după formula: 
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( ) VM,:PCconstVN +=  
unde: P reprezintă profitul planificat. 

În asemenea caz, 
VN = (150000 lei + 300000 lei) : 3368,95 lei = 134 unit. 

Astfel, managerii ştiau că, dacă nu vor fi vândute 134 de unităţi de produse turistice, 
firma nu-şi va acoperi cheltuielile. 

În perioada de gestiune, agenţia turistică „TT” SRL a vândut 194 de produse, adică cu 
150 de unităţi mai mult decât fusese necesar pentru a atinge punctul critic al rentabilităţii 
(punctul mort) (194 unit. – 44 unit. = 150 unit.). Prin urmare, agenţia turistică dispunea de o 
rezervă de durabilitate echivalentă cu 150 de produse turistice, sau 180000 lei (12000 lei x 
150 unit.). Rezerva de durabilitate, la o vânzare de 194 de produse, constituia în procente: 

(194 – 44) : 194 × 100 = 77,3% 
Rezerva de durabilitate ne indică cu câte procente poate scădea volumul de vânzări faţă 

de cel obţinut, înainte ca activitatea agenţiei să înceteze a mai fi profitabilă. 
Activitatea firmelor turistice, în afară de agenţiile turistice, include activitatea 

operatorilor de turism. Într-o atare situaţie, poate apărea întrebarea: face, oare, să-ţi extinzi 
propriile spaţii pentru cazarea turiştilor, sau e mai rezonabil să utilizezi spaţii închiriate? 

Exemplul 2: Agenţia de turism SA „MT”, pentru a caza în hotel un contingent 
suplimentar de turişti, ar avea nevoie anual de 1900 de paturi-zile. Dacă şi-ar lărgi propriile 
spaţii, ar trebui să suporte costuri constante suplimentare în sumă de 193757 lei, iar costurile 
convenţional-variabile pentru un pat-zi ar constitui 310 lei. În cazul cazării turiştilor în spaţii 
închiriate, cheltuielile s-ar ridica la 350 lei pat/zi. E necesar să se calculeze ce-i mai 
convenabil, într-o asemenea situaţie – să-şi extindă propriile spaţii sau să facă uz de spaţii 
închiriate? 

Să exprimăm costul cazării contingentului suplimentar în spaţiile închiriate (C) în preţ şi 
număr de paturi/zile: 

QPC ×=  
unde P indică preţul unui pat/zi închiriat; 

Q – numărul de paturi/zile. 
Preţul de cost al utilizării propriei suprafeţe (PC) este exprimat, prin costuri constante şi 

costuri variabile, astfel: 
QxCVCCPC unit+=  

Să înscriem datele iniţiale: 
350 Q = 193757 + 310 PZ 

40 Q = 193757 
Q = 4843 pat/zile 

Rezultatele calculelor demonstrează că, dacă într-un an vor fi vândute peste 4843 de 
paturi/zile, este mai rentabilă, din punct de vedere economic, extinderea propriilor spaţii, iar 
dacă cererea este mai mică, e mai convenabilă închirierea lor. 

Deoarece necesitatea anuală a AT „MT” SA (de 1900 de paturi/zile) este mai mică decât 
numărul lor critic, i s-a recomandat operatorului agenţiei să închirieze spaţii, nu să le extindă 
pe cele proprii.  

Cercetarea efectuată de noi a demonstrat că creşterea volumului de vânzări ar fi fost 
posibilă, dacă, pe de o parte, s-ar fi majorat preţul la produsele vândute sau dacă ar fi sporit 
volumul produselor turistice, iar pe de altă parte, se poate obţine profit aplicând ambii factori 
– şi majorarea preţului şi creşterea volumului de produse vândute. Într-o asemenea situaţie, 
este mai dificil să calculezi cu exactitate contribuţia fiecărui factor, iar în cazul schimbării mai 
multor factori (modificarea costurilor variabile etc.), aceasta aproape că-i imposibil. 

Trebuie menţionat că, la baza analizei „cost – volum – profit”, se află anumite supoziţii, 
care pot influenţa în mod esenţial rezultatele cercetării. 
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Dacă se schimbă condiţiile funcţionării agenţiei turistice, se schimbă şi comportarea 
costurilor, ce depind de interacţiunea mai multor factori, inclusiv: volumul vânzărilor de 
produse turistice, preţurile de achiziţie, modificarea legislaţiei. 

Aplicarea analizei relaţiei „cost – volum – profit” va da rezultatul optim în cazul unei 
pătrunderi mai adânci a sensului raportului reciproc dintre factorii care exercită influenţă 
asupra profitului şi, în special, asupra costurilor. 
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