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RESUMO

SARTORI, E. (2001). Instrumentos para monitoramento da gestdo econdémica de pregos
dindmicos: uma contribuigdo para o aumento da compefitividade das empresas
comerciais. Sio Carlos, 2001. 214p. Dissertagdo (Mestrado) — Escola de Engenharia de
Séo Carlos, Universidade de Sdo Paulo.

Cada vez mais, a competitividade fortalece a filosofia de administragdo empresarial
bascada na orientagio para o cliente ¢ para o lucro. A busca de novas formas de
relacionamento com os clientes requer instrumentos que possam pe. sonalizar inclusive os
pregos que compdem a equagio de valor de cada um. O que temos visto, na pratica, sdo
agdes que ndo consideram a dindmica das forgas do mercado, representada pelas Curvas de
Oferta ¢ de Demanda, ¢ por isso expdem a organizagdo ao risco de propor um processo de
troca que ndo atenda ao preceito de que deve beneficiar tanto o vendedor quanto o
comprador, como fator importante para a manutengdo de um relacionamento de longo prazo.
Os instrumentos apresentados como equagdes matematicas, pretendem viabilizar a adogdo de
Pregos Dindmicos nos processos comerciais, pois permitem a flexibilizagdo dos mesmos de
forma monitorada com os objetivos da gestdo econdmica. Como beneficio complementar, os
instrumentos por requererem regras claras, objetivas ¢ bem delimitadas para os processos de
negociagdo, permitem compartilhar de maneira justa, a responsabilidade sobre o atingimento

dos resultados através das transagdes comerciais.

Palavras-chave: pregos dindmicos, gestdo econdmica de pregos, competitividade,

flexibilizag@o de pregos, relacionamentos, curva de oferta.



ABSTRACT

Competitiveness fortifies the entrepreneurial management philosophy that prioritizes
more and more, customers and profit. The search for new relationship between companies
and customers requires appropriate tools to even, embody the prices that composes the
equation of value. We have noticed according to the procedures, actions disrespecting the
dynamic of market forces, represented by Supply and Demand Curves and, as a
consequence, the companies can be involved in a trading process that can not serve neither
the seller nor the buyer, damaging the relationship in the long run. The algorithms presented
as Mathematical equation aim at enabling the approval of the Dynamic Prices in trading
processes to support their own flexibility in a controlled way that is conne<ted to (he goals of
the economic management. As a complementary benefit, the algorithms require clear,
delimitative and objective rules for the dealing processes and make possible sharing in a fair

way, the responsibility for the achievement of the results through the trading negotiations.



INTRODUCAO

“Ndo existe nenhuma fidelidade a determinada marca que ndo seja superada por um

pequeno desconto.”

Com essa frase o consagrado autor KOTLER (1994, p.557), abre o capitulo 17, que
versa sobre Programas ¢ Estratégias de Prego, onde reproduz uma frase, que segundo ele ¢ de
autoria desconhecida, a qual justifica a importincia que damos ao fator prego, € nos impele

. T 1 i AL
na busca de instrumentos que auxiliem as empresas’ na sua gestdo cconomica.

NICKELS (1999, p.222), por sua vez, abre o capitulo 12 da referida obra, com a
seguinte frase atribuida a Jack Welch , CEO — Chief Executive Office, da General Electric:

“Esta é a década do valor. Se vocé ndo consegue vender um produto de grande qualidade

ao prego mais baixo do mercado , vocé vai estar fora do jogo.”

Tais afirmagdes nos estimulam a refletir sobre a importancia do prego deles para os

produtos ¢ as empresas, ¢ em decorréncia, na sua importancia para as sociedades.

A crescente instauragdo do livre-comércio, facilitada pelas novas Tecnologias de
Informagido ¢ a Internet, esta fazendo com que as empresas revisem os pregos de seus
produtos com maior freqiiéncia. Essa freqiiéncia muitas vezes se iguala ao nimero de
oportunidades de negécios. Segundo COBRA (1992) o prego vem sendo usado como escudo
da politica de marketing de muitas empresas. Em uma economia em que tudo o que se
produzia se vendia, o prego era estabelecido unicamente pela intengdo de lucro do fabricante.
Hoje, as coisas mudaram, ¢ o consumidor exerce com prazer scu poder de veto, a pregos
abusivos e as discrepancias entre prego e qualidade e prego e utilidade ou durabilidade.
Nesse contexto, o custo, a concorréncia ¢ o consumidor sdo uma trilogia que se delineia na

formulagio de uma politica de pregos.

! PEREIRA (2001, p.50), define empresa como sendo um conjunto de processos, € que cada processo para
agregar valor emprega insumos adquiridos, recursos humanos e alguma forma de tecnologia.



Pelo exposto podemos entender que as chances de uma empresa ser bem sucedida
depende também da formulagdo de uma politica de pregos adequada. O desenvolvimento de
uma politica de pregos envolve a assimilagdo das forgas de mercado, atuantes na estrutura de
pregos vigentes, das estratégias alternativas disponiveis ¢ das provaveis repercussoes de
quaisquer agdes da empresa no mercado. Assim, por exemplo, o prego da industria pode ser
visto simplesmente como parte do prego do produto ao consumidor que ela pretende obter. O
quanto desse prego ao consumidor pode ser conquistado pela industria dependera também do
poder de barganha dos intermediarios com os quais ela também estara concorrendo com a

sua marca.

Um complexo composto de forgas de mercado determina a reagdo do consumidor ao
preco. A dimensdo de seu poder aquisitivo, 0 pregco ¢ a disponibilidade de produtos
substitutos, além de suas preferéncias, influenciadas pela propaganda, entre outros,
interferem no nivel de Demanda a determinado prego. Tudo isso sugere que o
desenvolvimento de uma politica eficaz de fixagdo de pregos corresponde a uma operagdo
dificil ¢ complexa. Conhecer a reagdo do consumidor ao prego, estabelecer nitidamente a
lucratividade incremental de vendas extraordinarias (marginais), escolher o equilibrio entre
prego ¢ custos que otimize o retorno & empresa no longo prazo, tudo isso, num mundo no
qual a concorréncia ¢ acentuada ¢ mutavel, requer grande experiéncia ¢ todo o suporte

disponivel.

Sdo muitas as variaveis que interferem na fixagdo dos pregos dos produtos, quase
todas interdependentes, tornando-se dificil concentrar-se em alguma como referéncia, para
um calculo racional. O conhecimento de custos € essencial a formagdo de pregos, mas
depende do volume de produgdo, o qual depende do Volume de Venda, que estara em fungdo
da procura. A Demanda transcende a qualquer quantificagio, dependendo de uma infinidade
de fatores ndo controlaveis ao nivel da empresa. As pessoas responsaveis pela fixagdo de
pregos devem analisar isoladamente os fatores que compdem o pre¢o de seu produto,
considerzndo, entretanto, a sua interdependéncia, de modo a encontrar o prego que melhor

aproveite os recursos da empresa.

Entre esses varios componentes do processo de formagdo de pregos, o custo

representa uma variavel imprescindivel e de importéncia nunca inferior a qualquer outra.

E inegavel que a Contabilidade de Custos vem desenvolvendo-se acentuadamente,
assumindo caracteristicas cada vez mais dindmicas para atender aos seus objetivos de suprir

a administragio com informagdes para a tomada de decisdo e o plangjamento €/ou controle



operacional, atualizando-se face & propria evolugdo da Administragdo, deixando, ha muito

tempo, de abordar somente dados historicos.

No que se refere a fixagdo de pregos baseados em custos, podemos encontrar uma
razoavel bibliografia, reforgada pelo conhecimento de que o governo brasileiro, quando do
exercicio de controle sobre os pregos, também costuma adotar uma abordagem tipicamente
de custos. Nas situagdes em que as forgas de mercado sio desequilibradas, ou seja, naquelas
em que o consumidor é a parte fraca, o governo tem encontrado justificativa para a pratica de
analise dos motivos, alegados pela indistria para uma elevagdo dos pregos. Depois dessa
analise, onde o reajuste de prego pretendido deve ser justificado por aumento nos custos ou
na lucratividade, o governo pode autorizar integralmente o aumento no prego, autorizar em
parte, ou simplesmente ndo autorizar. E comum que a decisio nio dependa apenas de
questdes técnicas, mas também leve em conta aspectos politicos, que nem sempre sdo claros
para o mercado. Para nés, apenas basta destacar que além de ser intuitivo o prego refletir o
somatorio de gastos e lucro, a pratica governamental refor¢a a pratica generalizada de

formacio de pregos pela acumulagéo de custos ¢ lucro.

Cumpre ressaltar que ndo pretendemos abordar em profundidade aspectos da
Contabilidade de Custos nem dos fendmenos que interferem nas Curvas de Demanda e de
Ofcrta dos produtos, mas sim, esclarecer o entendimento, a partir de seus conceitos, ¢
analisar a relagdo entre as variaveis que interferem no montante de rentabilidade dos

negocios advindos da pratica de pregos.

Com isso, apenas reveremos os conceitos ja existentes a respeito de custos, pregos,
margens ¢ volumes, ¢ analisaremos a relagdo entre essas varidveis no composto econémico
de pregos ¢ dai desenvolvemos instrumentos matematicos, que permitam monitorar como
tais variaveis se compensam economicamente, ¢ a partir dessa compreensdo, flexibilizar a

negociagdo econdmica dos processos comerciais.

A utilizagiio desses instrumentos torna possivel a adogéo de praticas de negociagdo
que permita ao negociador, o ajuste das variaveis econdmicas envolvidas, onde o prego deixa
de ser um dado fixo para ser dindmico, o que contribui para que comprador ¢ vendedor
encontrem, através da negociagio, a condigdo que permite o cruzamento das suas curvas de
Oferta ¢ de Demanda. Como a negociagdo, do lado do vendedor, ocorre sob o rigor
matematico, cla estard sendo conduzida de maneira a monitorar o impacto econdmico que
uma decisdo provoca nos objetivos previamente estabelecidos pelos gestores econdmicos do

negocio.



Em outras palavras, os instrumentos mateméticos produzem, durante a negociagéo,
informagdes que indicam como flexibilizar as variaveis econdmicas da venda, de mancira a

néio comprometer os objetivos econdmicos de curto prazo, esperados da negociagdo.

A utilidade maior desses instrumentos est no fato de que por melhores que sejam 0s
cenrios previstos pelas pegas orgamentarias, no que se refere as transagdes médias,
individualmente pode haver acentuada dispersfo, ja que ¢ impraticavel a consideragio prévia
dos fatores reais que entram nos processos de negociagfio. Além disso, na individualidade
das negociagdes, as oportunidades podem surgir ¢ desaparecer rapidamente, ¢ nesse sentido,
os instrumentos pretendem ser importante aliado na busca da minimizagdo dos negocios

perdidos ¢ na otimizagdo dos resultados.

E sabido que a Curva da Demanda e da Oferta do produto bem como as dos insumos,
das despesas, dos investimentos e do Custo de Oportunidade dos acionistas ndo sdo estaticas,
visto que clas representam a esséncia da influéncia de varidveis existentes em numero ¢
intensidades diferentes, o que as tornam extremamente dindmicas e cujo tragado € quasc
impossiveis de ser conhecido. O sucesso no convivio com variaveis tio dindmicas depende
de instrumentos que permitam acompanhar e avaliar o resultado desse dinamismo, sem

perder de vista a necessidade de atingimento das metas estabelecidas.

Dessa forma, as agdes gerenciais que ddo origem ao Prego de Venda serviriam para a
definigdo de um Prego de Venda referencial, ou uma sugestéo de prego, ja que as variaveis

que nele tentardo interferir, também sio apenas previsdes.

Se reconhecemos que as curvas de Oferta e de Demanda sdo dindmicas, € que num
mercado de livre concorréncia, quem define prego é o mercado, somos for¢ados a aceitar que
a variavel prego ndo € estitica, mas sim dindmica como as curvas que os relacionam com os
volumes. Dai temos que aceitar também que os pregos nio podem ser estaticos, eles
precisam ser reconhecidos como Pregos Dindmicos, cuja gestdo econdmica deve ser
monitorada com instrumentos adequados a agilidade dos processos comerciais
descomplicados, a fim de poderem ser operacionalizados de forma ampla. Naturalmente, os
beneficios obtidos com o monitoramento da gestdo econdmica de Pregos Dindmicos tende a
diminuir as vendas perdidas por insucesso na negociagdio econdmica, o que a torna a empresa

mais competitiva.

Em sintese, pretendemos demonstrar a relagio matematica entre as variaveis que
interferem na rentabilidade dos negécios, e desenvolver instrumentos que as tratem de forma

adequada, e que possam ser disponibilizados aos gestores comerciais, para que €stes possam



transformar suas condigdes de negociagio em um processo dindmico, na medida do que o

mercado exige, de forma a contribuir com a busca de aumento da competitividade.

Os capitulos que compreendem este trabalho, podem ser circunscritos de acordo com

seus objetivos da seguinte forma:

o Revisio bibliografica dos conceitos necessarios ao atingimento dos objetivos:

(@]

Capitulo 1 — pretende expor como ¢ visto o processo comercial no que
concerne ao processo de negociagdo entre compradores € vendedores;
Capitulo 2 — aborda a competitividade como resultante da agdo de diversas
forcas internas ¢ externas, € que interferem de maneira significativa nas
organizagdes € no atingimento ou nio de seus objetivos;

Capitulo 3 — versa sobre os aspectos inerentes ao processo de gestdo
econdmica das empresas, no que concerne a seus objetivos, mercado em que
atua e a visdo de marketing;

Capitulo 4 — expde os fatores de formagdo da politica de pregos das
organizag¢des no que tange aos aspectos internos ¢ externos;

Capitulo 5 - revé os métodos tradicionais de formagdo de pregos, que
proporcionam as organizagdes a obtengdo de uma sugestdo de prego ao

mercado;

o Contribuicdo deste trabalho para o aumento da competitividade das empresas

comerciais:

o]

Capitulo 6 — discorre sobre a conceituagiio de pregos dindmicos € sua razio
de ser;

Capitulo 7 — demonstra os instrumentos que se constituem no principal
objetivo deste trabalho, seu embasamento conceitual, sua forma de obtengéo
¢ aplicabilidade dos mesmos através de exemplos;

Capitulo 8 — sc¢ destina a construgfio ¢ interpretagdo da curva de oferta
minima de um produto, como contribui¢do ao adequado entendimento do
significado dos instrumentos.

Capitulo 9 — trata de aspectos restritivos ao uso dos instrumentos, como

alerta antecipado a adogdo dos mesmos.



CAPITULO 1 - VISAO GERAL DO PROCESSO COMERCIAL

Durante décadas os responsaveis pela gestdo comercial das empresas puderam
confiar na sua habilidade de negociagio ¢ na de seus vendedores e compradores, na busca ¢

realizac¢do de negocios com retorno adequado ao investimento.

Esse comportamento era possivel porque as distancias entre os mercados ¢ 0s poucos
meios de comunicagdo, representavam uma barreira dificil de ser transposta pelos

concorrentes.

Com isso, o processo de negociagdo, que de maneira simplificada ¢ um jogo de
convencimento entre as partes, onde cada uma tenta fazer prevalecer seus argumentos sobre
os da outra, de maneira a maximizar seus beneficios, transcorria num ambiente sem grandes
ameagcas externas. Como os mercados eram regionalizados, os agentes acabavam construindo
um relacionamento mais estdvel ¢ cada parte podia oferecer produtos, servigos € pregos
segundo as preferéncias e/ou possibilidades individualizadas dos clientes — o que hoje se
conhece como “customiza¢do” , “marketing de valor”, “aprecamento de valor”, dentre

outros.

Tradicionalmente, esse jogo de convencimento tem o balcdo como arena. E sobre ele
que vendedores e compradores ajustam suas curvas de Oferta ¢ de Demanda, no sentido de
encontrarem, no cruzamento delas, as condi¢bes de prego ¢ volume que satisfagam a ambos.
E ai que a equagcio de valor ¢ composta ¢ alterada até que o valor percebido pelo comprador

seja satisfatorio, motivando-o a “fechar o negécio™.

Nio ¢ dificil entender que quanto maior for a agdo da concorréncia, mais complexo
fica esse jogo de convencimento, ja que a existéncia de um novo concorrente pode trazer

muitas varidveis novas ao processo.

Nas ultimas décadas, houve grandes mudangas de carater tecnologico-organizacional
que provocaram a aceleragiio dos processos de internacionalizagdo e globalizagdo, ndo
apenas nos setores produtivos comerciais, mas em muitos outros. A globalizagdo produtiva,
que compreende a produgio e a distribuigdo de valores dentro de redes em escala mundial,

com o acirramento da concorréncia entre grandes grupos multinacionais, tem como



principais caracteristicas o notdvel crescimento do progresso tecnologico, com o
desenvolvimento ¢ a difusdo de “novas tecnologias”, principalmente nas areas eletronicas €
informacionais, sendo os setores de semicondutores, telecomunicagdes e informéatica sdo os
mais destacados. A difusdo de tais tecnologias, por um lado, cria novos produtos e novas
oportunidades mercantis, € por outro, gera maior eficiéncia e maiores condigdes de
competitividade para aqueles que tém acesso a estas inovagdes. A participagio neste
processo, porém, nio é acessivel a todos, em fungdo do alto custo da inovagdo e da elevada
complexidade tecnologica do processo, sendo que os gastos em pesquisa € desenvolvimento

sfio cada vez mais elevados, ¢ o ciclo de vida dos produtos cada vez mais curto.

A propria organizagio das empresas sofreu importantes mudangas, & medida que foi
nccessaria a flexibilizagdio das estruturas organizacionais, desenvolvendo-se maior
integragio interna entre a concepgdo, a produgio, as vendas e o gerenciamento dos produtos,
assim como externa, com clientes e fornecedores. HA um importante processo de
reestruturagio das empresas ¢ de mudangas contratuais no relacionamento com fornecedores
¢ distribuidores em escala nacional, e principalmente mundial, de modo que proliferam os
contratos de franchising, acordos de licenciamento, joint ventures e subcontratagdes

internacionais.

Uma das conseqiiéncias perversas destas mudangas tecnologicas € o crescimento do
descmprego. O chamado “desemprego estrutural” ¢ uma das maiores preocupagdes mundiais
dos paises desenvolvidos atualmente. Até ha pouco tempo acreditava-se que a ndo-geragao
de novos empregos era devida a fatores de ordem conjuntural, como as crises periodicas que
afligiam estes paises. No entanto, torna-se consensual a idéia de que o novo paradigma
tecnolégico requer pouco do fator trabalho, de modo que as possibilidades de reduzir o
desemprego sdo pequenas. Do lado do mercado de trabalho, também ¢ importante frisar as
modificagdes em termos de exigéncia de qualificagdo de mio-de-obra que sdo crescentes,
forgando os paises a investirem em reciclagem e treinamento, com vistas a adaptar a mio-de-

obra as novas tecnologias.

Por outro lado, verifica-se também o crescimento da chamada “integragio vertical
transnacional”, em que ocorre a especializagdo de plantas das subsididrias das empresas
multinacionais. Tais empresas montam uma rede internacional através de suas subsidiarias,
sendo cada uma delas responsavel por parte do produto final. Ocorreu ainda, em meados da
década de 80, um forte processo de fusdes, aquisigies ¢ incorporagdes em nivel
internacional, assim como o aumento do investimento direto em paises diversos. Em

conseqiiéncia destes investimentos, observa-se uma grande disputa entre os paises pela



atragiio destes capitais. Nesta disputa, estio em debate desde a politica fiscal ¢ trabalhista dos
diferentes paises, até sua politica comercial, que ¢ forgada a se tornar mais liberal em fungéo

do crescente coméreio internacional infra-empresas que exercem as multinacionais.

Associado a estas mudangas tecnoldgicas, existe um movimento de reestruturagio
comercial ¢ produtiva nio mais de 4mbito nacional, mas de 4mbito mundial, verificando-se
também o crescimento da concorréncia em nivel mundial. Assim, podemos falar em um
processo de forte internacionalizagdo econdémica e na chamada globalizagdo produtiva. As
empresas reagiram a tais modificagdes tecnologicas ¢ a este crescimento da concorréncia

buscando rebaixar custos € eliminar riscos.

Ainda hoje, grande discussdio s¢ concentra nos impactos da globalizagdo. Na
realidade, a globalizagio ¢ uma revolugfio cuja caracteristica esta ligada a informagéo, que
viabiliza a crescente interligagdo entre os mercados financeiros ¢ de bens, promovendo a
integragio das economias num grande mercado com crescente tendéncia A

desregulamentagiio dos fluxos de comércio, produgdo ¢ financeiro.

Sabemos que a globalizagdo ¢ um processo irreversivel e nos da indicios de que a
produgdo sera realizada n s paises onde podera alcangar o maior grau de competitividade.
Com isso, os pregos internacionais passam a ser referéncia para o mercado interno, alterando
o referencial de competigdo, visto que a competigdo ndo se da mais com o concorrente

interno apenas, mas sim com o concorrente interno € externo.

De maneira bem genérica a competigdo existe quando ha a busca simultinea, por

dois ou mais individuos, de uma vantagem, uma vitoria, um prémio, etc..

Nesse ambiente, a rapidez da agdio dos agentes econdmicos ¢ fundamental, uma vez

que oportunidades aparecem ¢ desaparecem rapidamente.

Focando-se¢ a competitividade sob a forma de padrdes concorrenciais, a idéia de
competitividade implicitamente supde conflito ¢ rivalidade, o que pode dificultar sua

adequada compreensao.

O padrdo de concorréncia é descrito como o conjunto de formas de concorréncia
prevalecentes em um espago de competigdo, resultante da interagdo entre as forgas
concorrenciais que ai se revelam. As possiveis formas de concorréncia incluem prego,
qualidade, esforgo de venda, diferenciagio de produto, entre outras, ¢ as forgas
concorrenciais refletem as caracteristicas estruturais do mercado € as condutas das
organiza¢des que nele atual. Sob essa perspectiva, KUPFER (1991) considera que a

competitividade ¢ determinada pelo padrio de concorréncia setorial.



Como se pode depreender pelo exposto, inlimeros sdo os fatores que compdem as
forcas concorrenciais. A pretensdo de aborda-las ndo se constitui objetivo deste trabalho,
mesmo porque seria um trabalho com extensdo ¢ complexidade muito acima desta proposta,

mesmo que restrito a um pequeno setor.

Dentre os fatores que podem compor as diversas formas de concorréncia,
destacamos o fator prego, por ser de fundamental importancia nos processos de negociagdo, ¢
¢ de fundamental importincia para que os processos de marketing sejam mutuamente

benéficos para compradores e vendedores.

Essa visdo sobre a importincia do prego passa pelo entendimento do processo
universal de determinagdo de valor e de prego, que se preocupa com o fato da troca
beneficiar tanto o vendedor quanto o comprador. Ambos querem algo de valor na troca. O
cliente recebe o pacote de valor, com todos os seus beneficios associados. O vendedor recebe
o prego, representado pela quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a empresa pede
em troca de um produto. Para os vendedores, o processo de determinagdo do prego, ou
apregamento, é critico porque ele afeta diretamente tanto o faturamento quanto a

lucratividade.

E exatamente nesse sentido que implementamos esforgos no desenvolvimento de
instrumentos que contribuam para o aumento da competitividade das relagdes comerciais,
naturalmente, sem o comprometimento dos objetivos de lucratividade mas sim, no sentido

inverso, ou seja, na busca de sua maximizagao.

Acreditamos que os instrumentos permitirdo as empresas abandonar a politica de
pregos de venda fixos, e a adogéio da politica de Pregos Dindmicos, dada a capacidade de

integracdo sistémica ¢ a operacionalidade dos mesmos.
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CAPITULO 2 - A COMPETITIVIDADE

O significado léxico do termo competitividade, segundo AURELIO (1994),
corresponde a qualidade de competitivo. Competitivo por sua vez esta relacionado com
competigdo, competidor, ¢ a quem causa competi¢do. Competidor por sua vez corresponde

aquele que compete, ¢ quem compete pretende uma coisa simultanecamente com outrem.

Neste trabalho, nos interessa a competigio em marketing, no sentido de conseguir
vender o méaximo com a maxima lucratividade que um mercado possa absorver dc scu
produto ou servigo. Para isso, ha a necessidade de implementagio de estratcgias
competitivas, caso contrario o exposto ndo passa de um mero objetivo, sem muitas chances

de ser atingido.

PORTER’ apud PEREIRA (2001.p.52) refere-sc a estratégia competitiva afirmando
que “o desenvolvimento de uma estratégia competitiva ¢, em esséncia, o desenvolvimento de
uma formula ampla para 0 modo como uma empresa ira competir, quais deveriam ser suas

metas ¢ quais as politicas necessarias para executar essas metas”.

-0 desenvolvimento de uma estratégia corresponde a uma combinagdo dos fins - dos
resultados - que a empresa busca atingir ¢ dos meios - as politicas - pelos quais ela esta
buscando atingi-los.> Contudo, a estratégia nfo se limita & definigdo das politicas. Politicas
destinam-se a orientar a execugdo das atividades, nio importa se agregadas em termos dos
processos reais componentes ou se agregadas em areas funcionais, neste caso referindo-se as

fungdes organizacionais bésicas apontadas anteriormente” (PEREIRA, 2001,p.52).

“Disso deduz-se que a estratégia € o conjunto especifico de atividades alinhadas com
o objetivo de proporcionar determinado mix de valor a um grupo de clientes especificos, ou o

conjunto de agdes articuladas para atingir resultados” (PEREIRA. 2001, p.52).

2 PORTER.M.E. (1991,p.15). Estratégia Competitiva — técnicas para andlise de indistrias e da concorréncia.
7*.ed. Rio de Janeiro: Campus.

* PORTER.M.E. (1991,p.15). Estratégia Competitiva — técnicas para anilise de indistrias ¢ da concorréncia.
7*.ed. Rio de Janeiro: Campus.
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PORTER (1999.p.27), inicia seu artigo “Como as Forgas Competitivas Moldam a
Estratégia”, escrito em 1979, afirmando que “A esséncia da formulagéo estratégica consiste
em enfrentar a competigio. No entanto, € facil encarar esta filtima de forma muito estreita e
com excesso de pessimismo. Embora, por vezes, escutemos executivos se queixando do
contrario, a intensidade da competigio num determinado setor ndo ¢ nem coincidéncia nem

ma sorte”.

Ainda PORTER (1999, p.9) afirma que “aplicando a estratégia as perspectivas da
economia industrial, o artigo® propde um referencial sistemético para a compreensio da
estrutura sctorial ¢ de como ocorrem suas transformagdes. O desempenho de qualquer
empresa num determinado ramo de atividade ¢ divisivel em duas partes: a primeira €
atribuivel ao desempenho médio de todos os concorrentes do setor, € a segunda decorre do
desempenho relativo da empresa no setor, acima ou abaixo da média. Esse artigo se
concentra na primeira parte, ou seja, nas grandes e duradouras diferengas na rentabilidade
média dos sctores”. Com base no referencial das cinco forgas, o autor descreve os
determinantes da rentabilidade sctorial de longo prazo ¢ mostra como as empresas sio

capazes de influencia-las.

0 referencial das cinco forgas a que o autor se refere sdo:

e a ameaca dc entrantes potenciais:

o poder de barganha dos fornecedores;

o poder de barganha dos compradores;

a ameaga de bens e servigos disponiveis substituirem os produtos da industria; e

a rivalidade entre os concorrentes atuais.

Dentre as cinco forgas mencionadas, a preocupagdo deste trabalho € num primeiro
instante com o “poder de barganha dos compradores” ¢ num segundo, com o “poder de

barganha dos fornecedores”, ou seja, os instrumentos desenvolvidos visam elevar o poder de

barganha dos vendedores, face o “poder de barganha dos compradores”, ¢ através da

melhoria de desempenho perante o mercado, melhorar seu posicionamento perante o “poder
de barganha dos fornecedores”, objetivando ndo s6 o aumento da lucratividade a curto, mas

também no longo prazo.

O modelo de competicio na industria, desenvolvido por PORTER, mostrado na

Figura 1, fomnece uma estrutura para analisar o efeito da competi¢io sobre a lucratividade
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dentro de uma industria. Este modelo mostra o papel das referidas cinco forgas competitivas

que influenciam a lucratividade da indistria

Ameagas de
Noves Entrantes

—— ]

Poder de
[Negociaciio

| Poderde
Neguociagi v

Ameagas de
Bens e Servigos
Substiuto s

Figura 1 - Modelo de competigéio na industria

0O modelo exposto é bastante util para enfocar os relacionamentos entre clientes,
concorrentes ¢ fornecedores e seus efeitos sobre os lucros, mas ndo oferece orientagéio no
que diz respeito & incorporagdo de necessidades ja existentes (ou que estdo surgindo) dos

consumidores na estratégia.

Segundo PORTER (1999, p.27), “a esséncia da formulagdo estratégica consiste em
enfrentar a competicdo”. Apesar dessa afirmativa ter sua origem no artigo mais antigo do
autor’, no esforco em influenciar os profissionais, ela representa a esséncia da missio dos
gestores das organizagdes na busca pela sobrevivéncia, num mercado cada vez mais
competitivo face as facilidades que as tecnologias de informagio oferecem para a ampliagio

dos mercados.

* PORTER refere-se ao artigo Como as Forgas Competitivas Moldam a Estragégia (1979)
3 Titulo do artigo: Competigdio e Estratégia: Conceitos Essenciais (margo-abril de 1979)



0O mesmo autor diz ainda que “no setor perfeitamente competitivo dos economistas,
as manobras pelo posicionamento sdo desenfreadas ¢ a entrada ¢ muito facil. E evidente que
esse tipo de estrutura setorial oferece as piores perspectivas para a rentabilidade no longo
prazo. Porém, quanto mais fracas as forgas em termos coletivos, maiores as oportunidades

para o desempenho superior”.

Ndo ¢ dificil compreender pelo exposto, que PORTER reconhece o nivel de
rentabilidade como sendo uma das medidas de desempenho das empresas. A pratica
demonstra, que os responsaveis pela gestdo comercial das empresas concordam com tal
medida de desempenho, uma vez que confiam o alcance do referido desempenho superior a
habilidade de seus vendedores nas tarefas de buscar, abordar ¢ estimular seus clientes em
potencial em diregdio & concretizagdo de negdcios que tragam resultados vantajosos para a

organizagao.

Em beneficio de uma adequada compreensio do que ¢ exposto, vale algum reforgo
em diregdo ao entendimento de conceitos utilizados no paragrafo anterior, que apesar de
consagrados na literatura, achamos por bem relembrar, a saber:

e gerir — corresponde ao fato de ter geréncia sobre, administrar, dirigir, reger,

gerenciar’.

e gestdo - equivale ao ato de gerir, ¢ que no @mbito das empresas, esse ato de gerir

deve contemplar todos os aspectos da administragdo da realidade focalizada, no
caso, a organizagio’.

e comercializagio — equivale ao estagio final no processo de desenvolvimento do

novo produto, ou seja, a colocagdo do produto em escala total de produgio e

introduzi-lo com total apoio de marketing no mercado®.

Dessa forma, ¢ facil compreender que:

e o termo gestdo comercial corresponde ao gerenciamento do processo de colocagio
do produto no mercado, com o apoio de marketing; € que;

e a busca do desempenho superior através da habilidade dos vendedores em buscar,
abordar e estimular os clientes em potencial em dire¢do a concretizagdo de
negdcios com resultados vantajosos para a organizagdo acabam por compor

processos de relacionamentos as vezes bastante complexos.
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2.1 - A NEGOCIACAO OU BARGANHA

Segundo KOTLER (1994, p.769), “os vendedores que obtiveram €xito em estimular
o interesse do cliente em seu produto devem agora aplicar suas habilidades de negociagéo.

As duas partes precisam chegar a um acordo quanto ao prego e outros termos de venda, e 0

vendedor deve conseguir o pedido sem fazer concessdes que comprometam a rentabilidade

39

de sua empresa’.
Ainda o autor, na mesma obra ¢ pagina, trata os termos negociagdo e barganha como

sindnimos ¢ afirma que marketing diz respeito as atividades de troca ¢ a maneira pela qual os

acordos de troca sdo estabelecidos, € se distinguem em duas formas genéricas:
e troca rotinizada - onde os termos sfio estabelecidos por programas administrados
de prego e distribuigio, €;

e troca negociada ou barganhada - onde o prego e/ou outros termos sdo

estabelecidos via comportamento de barganha.

Prossegue o autor afirmando que “embora o prego seja o fator mais fregiientemente

considerado como o principal objetivo das atividades de negociaco. ele ndo €, de forma

alguma, o unico. Outros aspectos como volume vendido, qualidade dos bens, e outros, fazem
parte do processo de negociagio™® (KOTLER, 1994, p.770).

A seguir, afirma que a barganha apresenta as seguintes caracteristicas:

¢ pelo menos duas partes envolvidas;

e as partes envolvidas apresentam um conflito de interesses com relagdio a um ou
mais topicos;

e as partes envolvidas unem-se, ao menos em carater temporario, em algum tipo
especial de relacionamento voluntario;

e a atividade no relacionamento implica a divisdo ou a troca de um ou mais recursos
especificos e/ou na resolugdo de um ou mais topicos intangiveis entre as partes
envolvidas ou entre aqueles que as representam,;

e a atividade geralmente envolve a apresentagdo de Demandas ou de propostas por
uma parte ¢ a avaliagdo das mesmas pela outra parte, seguida por concessdes e

contrapropostas. A atividade ¢ entdo seqiiencial e ndo simultanea.

¢ AURELIO (1994)
"PEREIRA (2001. p.37)
$ NICKELS (1999. p.187)
? Grifo nosso.

10 [dem.



15

Afirma também, que “as empresas que costumeiramente envolvem-se em situagdes
de barganha devem tomar uma série de decisdes com relagfio a quando e como negociar”
(KOTLER, p.771). Segundo o autor, “a negociagio ¢ apropriada quando existir uma zona de
acordo”, que ¢ considerada como a amplitude de resultados aceitdveis que existem
simultancamente para todas as partes envolvidas no processo de negociagdo, conforme

ilustrado na figura abaixo, extraida da pag. 772 da mesma obra.

Prego de Reserva Prego de Reserva
do Vendedor do Vendedor

Zona do Acordo

Excedente do vendedor —d— Exocedente do comprador

W e _'"“T‘_“Ti“_
- __JLuL_JL_

X
O vendedor quer S ou mais O comprador quer B ou menos
Contrato )
O vendedor quer mover 0 S Final O comprador quer mover o B
na

para a Direita para a Esquerda

Figura 2 - Zona do acordo

A figura acima ilustra a situagio em que o vendedor estabelece seu prego de reserva,
S. que constitui o prego minimo a ser aceito por ele, onde qualquer valor X, que esteja
abaixo de S, impossibilita a realizagdo do negécio. Naturalmente, o vendedor deseja obter o
maior preco, enquanto que o comprador tem como prego de reserva B, que ¢ o maximo que
ele pretende pagar. Dessa forma, para o comprador, qualquer prego X maior que B

impossibilita a realizagdo do negécio.

Conforme ilustrado na Figura 2, sendo S < B, entfio existird uma zona de acordo, ¢ 0

processo de barganha determinara o prego X dentro dessa zona.

O processo de barganha supde que cada participante possui um objetivo, que
geralmente ¢ a minimizagio das perdas, € que as compensagdes dependem diretamente das
decisdes de seu oponente. Sob essa dtica, o processo de barganha pode ser descrito como um
conjunto de regras de decisdes através das quais os participantes escolhem a melhor

estratégia.
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Os economistas por sua vez, estudam o processo de barganha através do conceito do
monopdlio bilateral, que THOMPSON (1998, p.196), conceitua da seguinte forma: “num
monopolio bilateral, um tnico vendedor lida com um inico comprador. O vendedor néio tem
outro mercado para vender seus produtos, ¢ o comprador ndo tem outra fonte de oferta”. O
mesmo autor ainda afirma que em condigbes Otimas, o unico comprador ird comprar
unidades adicionais do produto em consideragio a medida que o beneficio que obtém ao

fazé-lo seja maior que o custo de compra daquelas unidades.

Com isso, o processo de barganha é visto pelos economistas como sendo uma
seqiiéncia de ofertas ¢ contra-ofertas por parte dos participantes. Eles, nos livros textos, ndo

se¢ ocupam com as taticas manipulativas, poder ¢ habilidades de barganha dos participantes.

Segundo KOTLER (1994, p.771), a psicologia social, estuda o efeito de diversas
variaveis independentes sobre a eficacia da barganha e afirma que alguns estudiosos, em
revisio dos estudos sécio-psicologicos sobre o comportamento da barganha, sumarizam o
impacto de quatro variaveis sobre a eficacia da barganha:

e 0 contexto estrutural da barganha;

e as pré-disposigdes de conduta dos barganhadores;

o a interdependéncia dos barganhadores; e

e 0 uso de estratégias de influéncia social.

A cficacia da barganha, segundo o autor, ¢ geralmente medida com base no nimero
de escolhas cooperativas ou competitivas feitas através de um numero total de tentativas e/ou
da magnitude dos resultados obtidos pelos barganhadores'. Essa abordagem, chamada

comportamental, enfoca os conceitos de poder, agdo tatica e dos arranjos de barganha.

Pelo exposto, infere-se que a negociagdo torna-se apropriada quando existe uma
zona de acordo, que pode ser compreendida como a amplitude de resultados aceitaveis que
existem simultaneamente para todas as partes envolvidas no processo de negociagdo, como

ilustrado na Figura 2.

Podemos entender que se o negociador conhecer previamente o pre¢o de reserva da
outra parte envolvida no processo de negociagdo, cle entrard no processo com uma grande
vantagem, contudo, a lealdade e a clareza com que compradores ¢ vendedores revelam ¢

utilizam seus pregos de reserva, bem como a pratica de estratégias enganosas ¢ ditada

" Grifo nosso.
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freqiientemente pelas personalidades dos negociadores, circunstincias das negociagdes ¢

expectativa de futuros relacionamentos.

Dessa forma, podemos acrescentar que a barganha envolve decisdes estratégicas em

seu inicio ¢ decisdes taticas durante o seu processo, € que com isso € importante que tenha

havido a formulagiio de uma estratégia de barganha por parte da organizagfio.

KOTLER (1994, p.772), define estratégia de barganha como “um compromisso a

uma ampla abordagem, que tenha uma boa chance de atingir os objetivos do negociador”.

O autor refere-se a FISHER ¢ URY'", que propSem a estratégia da “negociagdo
honrada®, que, segundo eles, trara resultados favoraveis aos que a adotarem,
independentemente da estratégia adotada pela outra parte, ja que esta visa a uma decisdo com
base em seus méritos e ndo através de um processo de “pechincha”, focado sobre o que cada

parte diz que vai ou ndo fazer.

A “negociagiio honrada” sugere que se procurem os beneficios mituos sempre que

possivel, ¢ que quando houver conflito de interesses, deve-se insistir em que os resultados

sejam baseados em padroes justos. independentemente da vontade de qualquer das partes.

Segundo a citagio acima, o método da negociagdo honrada € duro em relagiio aos méritos ¢

brando com relagfio as pessoas.

A seguir, o Quadro 1 descreve os quatro pontos basicos da estratégia de negociagdo
honrada, e € uma versio sintetizada da abordagem de KOTLER (1994. p.774).

Pontos da Negocia¢io Honrada

Pontos Basicos Conceituagiio dos Pontos Basicos

-nfio misturar os assuntos da negociagdo com as personalidades envolvidas;
-as emogdes devem ser colocadas de forma explicita;
-colocar os assuntos lado a lado em vez de face a face

Separar as pessoas
do problema

Enfocar os . .o . .
. i -interesse constitui uma causa que leva a adogio da posicio.
2 | interesses, ndo as s o L
sirelgBis -posigio se constitui em algo sobre o que houve uma decisio.

Desenvolver -envolve a busca de um “bolo” maior em vez da argumentagiio sobre o
3 opgdes para tamanho de cada fatia. '
beneficio mutuo | -estabelecimento de processo de barganha “lado a lado”.

-dcbates sobre critérios objetivos ao invés da manutengio obstinada de
Insistir sobre | posigdes;

critérios objetivos | -ambiente em que nenhuma das partes ganha da outra ¢ ambas chegario a

uma solugio justa.

Quadro 1 - Pontos da negociagéio honrada

12 FISHER, Roger, URY, William. Getting to yes: negotiating agreement without giving. Boston: Houghton
Mifllin, 1981.
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E comum, durante o processo de negociagio que os negociadores utilizem uma série
de taticas, que KOTLER (1994, p.773) define como sendo “manobras a serem realizadas em

pontos especificos do processo de negociagdo™.

Dentre tais “manobras” sio citadas algumas na forma de ameagas, blefes, ofertas do
tipo “dltima chance”, etc., que ndo passam de agdes variadas e raramente consistentes com

uma estratégia especifica de negociagdo.

A titulo de ilustragdo, apresentamos abaixo uma sintese do quadro constante na

mesma obra’?.

Taticas Clissicas de Barganha

Titica Agdo requerida

Demonstre claramente seu envolvimento emocional com relagdo a sua posigio.
Haja comemoragio | Isto aumenta sua credibilidade e pode proporcionar ao oponente uma justificativa para fechar o acordo
com base em seus termos.

Crie ampla margem para negociagio, “jogue alto” no comego.

Jogue alto Apos todas as concessdes terem sido feitas, vocé ainda saird ganhando.

Tal aliado pode ser uma pessoa ou um projeto que seja de prestigio.

Consiga um aliado de < L. . . : : %
& ; Vocé tentard influenciar seu oponente a aceitar menos, em virtude de o negécio envolver tal pessoa ou

peso projeto.
“0 pogo secou” Encare o oponente de frente e diga-lhe que vocé nio pode fazer mais concessdes.
Autoridade limitada \’ncé_’negocia em boa fé com o oponente e, na hora de assinar o acordo, diz: “Preciso consultar meu
chefe”.
Negociagio miiltipla | Vocé negocia simultaneamente com diversos concorrentes, que sabem que vocé estd negociando com
/ “leilao” eles ao mesmo tempo.
Dividir para Se vocé estiver negociando com uma equipe, venda sua proposta apenas a um dos membros da equipe.
conquisiar Ele o ajudara a persuadir os outros membros da equipe.

Abandone completamente a negociagio durante algum tempo, retornando a ela quando as coisas

Desaparega/ganhe . 5 . . i PR
paresag estiverem mais favordveis para vocé. O periodo de afastamento pode ser longo (alegue que vocé esti

fempe fora da cidade) ou curto (vd ao banheiro para pensar).
Eiipassive] Nio dé nenhuma resposta de czi.ra'ler emocional ou verbal ao oponente. Nao reaja as pressdes.
Permanega sentado e mantenha-se impassivel.
Seja paciente Se vocé for capaz de superar seu oponente em paciéncia vocé provavelmente terd sucesso.
Vamos repartir O primeiro a sugerir isso serd o que menos perderd na negociag3o.

Argumente contra a proposta do oponente por meio de declaragdes do tipo “Antes de tomar uma
Banque o advogado | decisfio, vejamos as conseqiiéncias negativas que provavelmente acontecerdo”. Isso demonstra a seu

do diabo oponente melhor maneira de vocé atingir os objetivos deles, sem se opor diretamente ao seu ponto de
vista.

Vocé avalia sua decisfio através de uma fonte confidvel antes de toma-la. Isso o habilita a testar a reagio

Palfodesasdio 4 sua decisiio.

Deixe seu oponente aturdido através de guinadas repentinas, drdsticas e dramdticas. Nunca seja

Surpresa e . . 4
previsivel. Evite que o oponente antecipe seus movimentos.

Quadro 2 - Taticas classicas de barganha

Conforme citado por KOTLER (1994, p.773), apud FISCHER ¢ URY, oferecem
alguns conselhos taticos consistentes com sua estratégia de negocia¢do honrada, e refere-se
inicialmente sobre que atitude tomar caso o outro lado seja mais poderoso. Os autores
recomendam que o caminho a tomar ¢ inteirar-se da “Melhor Alternativa para se Chegar a
um Acordo Negociado”, ¢ prossegue afirmando que com a identificagdo das alternativas,

caso um acordo ndo seja atingido encontra-se um padrdo de medigdo para qualquer oferta.

' KOTLER (1994, p.771)
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Esse padrio protege contra pressdes para aceitacdo de termos menos favordveis, impostos

pOr um oponente mais poderoso.
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CAPITULO 3 - A GESTAQO ECONOMICA DA EMPRESA

Segundo UNGER (1978), a base de toda a gestdo econdmica da empresa € o perfeito
conhecimento dos custos, sem o que ndo ha gestdo econdmica possivel. A composigdo do
custo e o conhecimento dos fatores que influem no mesmo séo a pedra fundamental na qual

repousa todo o resto.

A gestio econdmica de uma empresa tem duas partes:

e a gesto interna — relacionada com as decisSes tomadas dentro da empresa a fim
de se atingir determinados objetivos da empresa (vendas, lucro, crescimento, fator
de risco), a partir de dados considerados como externos & empresa (mercado,
disponibilidade de matérias-primas, agdo do governo, etc.);

e a gestdo externa — que trata da interagdo entre a empresa ¢ 0 meio externo, ou
seja, da troca de informagdes e influéncias entre a empresa ¢ o ambiente que a
cerca, e suas conseqiiéncias sobre os objetivos sociais do produto ¢ do ato de

produgio.

Naturalmente, a amplitude tanto da gestdio interna como da gestfio externa, varia em
funciio do ambiente das varidveis comumente atuantes no intrincado processo de formagdo

de pregos.

3.1 - OBJETIVOS DA EMPRESA

Do ponto de vista do administrador, é reconhecido que:

e 0 preco é o rendimento bruto unitario, razio de ser da continuidade do seu
empreendimento;

e 0 lucro, por sua vez, aparece como um residuo, incluido na estrutura do prego ¢
tem magnitude variavel, em fungfio da diferenca entre prego e custo. Tal lucro
explica a expansdo da empresa ¢ o programa de agdo do empresario;

o a formagiio do pre¢o ndo é apenas um problema econémico e financeiro; envolve

aspectos éticos, uma vez que o rendimento auferido pelo empresario € pago por

uma pessoa, em contrapartida a algum servigo recebido ou mercadoria adquirida;
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e as empresas tomam decisdes que podem favorecer ou prejudicar pessoas;

o sendo instituigdes econdmicas, inserem-se na estrutura social;

e 0 empresario ¢ um ser humano, integrante de vérios grupos sociais ¢ suas decisdes

sendo econdmicas, tém repercussdes sociais que nfio podem ser postas de lado.

Com o cxposto, ndo queremos negar que os objetivos econdmicos condicionam as
primeiras decisdes do empresario, € nem que representam alternativas de escolha, onde a
aceitagdo de uma provocara o abandono das demais. Trata-se antes, de dar aos diferentes
objetivos, uma ordem de prioridade e uma certa disposigdo, que servirdo de roteiro ao
programa do empresario, ¢ até certo ponto determinardo as caracteristicas da empresa. Tais
objetivos sdo:

e maximizagdo dos lucros;

flexibilidade de ag¢do da empresa;

prestigio da empresa;

esfor¢o em busca da lideranga; e

aumento da area de agdo da empresa.

3.1.1 - Maximizacfo dos Lucros

Este ¢ o primeiro e mais antigo dos objetivos que serviu para definir a empresa. 0

empresario procura realizar um certo lucro €, se possivel, torna-lo maximo.

Até hojc essa afirmativa ndo é pacifica ¢ simples, como parece & primeira vista. Foi
mal colocada pela teoria econdmica, ao procurar simplificar o raciocinio, principalmente
tendo em vista a existéncia hiporética de um mercado perfeito ou perfeitamente competitivo.
Como tal regime ndo existe, a simplificagdo do mecanismo capaz de conduzir ao lucro
méximo ndo pode ser usada pelo empresario, porque este ndo se defronta com modelos

simplificados, mas sim s¢ encontra diante de um complexo real de fatos ¢ pessoas.

Até a defini¢fio de empresa, que comumente ¢ definida como a “instituigdo de direito
privado que busca lucro”, estd superada porque ndo define a empresa, ndo caracteriza scu

objetivo, nem a distingue de qualquer outra instituigo.

VIEIRA (1968), por sua vez, cita que se admite hoje que a empresa seja privada,
piiblica ou mista, e é uma “instituigdo econdmica resultante da reunido de fatores materiais ¢
humanos de produgio, que realiza a produgo e distribuigdo de uma ou varias mercadorias

ou a prestagdo de servigos, num determinado espago geoeconémico”.
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Isso posto, o lucro passa a ser o resultado da atividade empresarial ¢ ndo uma
finalidade em si. Decorre da diferenca entre o rendimento auferido em um determinado
periodo c as despesas oriundas da compra ¢ aplicagfo dos fatores no processo econdmico de
fabricagio de mercadorias ou prestagio de servigos. Portanto, a empresa preexiste ao
rendimento. Temos que encarar o lucro como um residuo ¢ ndo uma caracteristica inerente a

empresa.

VIEIRA (1968) admite que o principio da maximizagdo ¢ um postulado da atividade
ccondmica e que assim podemos substituir o objetivo de lucro maximo pelo de lucro normal,
ou pelo lucro razoavel, o que significaria alterar toda a analisc de comportamento da

empresa.

3.1.2 - Flexibilidade de Acdo

Cada vez mais as empresas se preocupam em compreender o meio em que estdo
inseridas. Percebem que a rapidez das comunicagdes torna os fendmenos econdmicos €
financeiros interdependentes, que o impacto de forgas psic»:)ssociaisM internas ¢ externas
afeta c. até certo ponto, uniformiza as decisdes das empresas da mesma industria, € que as
ocorréncias em empresas e industrias de outros setores do mercado alteram seus planos ¢
afetam os resultados da sua propria empresa. Além disso, raras sdo as empresas que nao
dependem de relagdes internacionais, que nio tém seus custos ¢ pregos dependentes das

variagdes do cambio.

Dessa forma, as empresas que quiserem se desenvolver nao podem cristalizar suas
técnicas e modos de acdo. Deverdo administrar seu patrimdnio, planejar seu

desenvolvimento de modo a tornar mais flexivel o emprego dos seus fatores de produgdo.

PEREIRA (2001, p.44), ao referir-se as fungdes administrativas, destaca que “no
inicio deste século talvez fosse suficiente prever, organizar, comandar, coordenar ¢ controlar
segundo a teoria classica. Porém, as mudangas ambientais desenvolvem-se em ritmo €
complexidade crescentes, indicando que nao mais um sistema organizacional mecanicista €
satisfatorio para atender a todas as mudangas ambientais que desafiam as organizagdes.
Evoluimos para a administragdo virtual buscando a harmonizagdo de um sistema

organizacional organico. Outras fungdes administrativas sdo priorizadas’.
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VIEIRA (1968) afirma que as empresas dotadas de flexibilidade de agio perduram,
enquanto as cristalizadas tendem a regredir. Estas {ltimas, quando ndo vdo a faléncia,
liquidam-se ou sdo absorvidas pelas primeiras. Mesmo quando operam cm regime de
monopdlio, as empresas dirigidas por empresarios dinamicos ¢ previdentes, adotam uma
politica flexivel de pregos ¢ produgdo, que varia desde a produgdo ¢ venda de uma
quantidade minima, com lucro maximo, até uma produgdo ¢ venda pelo custo. A
maleabilidade de planta permite-lhes alterar seu comportamento em fungio das variagdes da

conjuntura do mercado.

3.1.3 - Prestigio

Aos objetivos econdmicos ja apresentados, podemos acrescentar este que objetiva a
conquista da opinido piblica, no sentido de conseguir, junto a0 povo, € conseqiientemente ao

mercado, prestigio para a empresa.

A construgio de uma “boa imagem da empresa”, em busca de prestigio, tem sua
importancia econdmica. No dia-a-dia das organizagoes coexistem relagdes de colaboragdo €
de conflito. Ha um emaranhado de vinculos econdmicos entre as diferentes organizagdes que
atuam em um dado mercado. E reconhecido também que as correntes livres de pensamento
influem na maneira pela qual os consumidores se comportam em relagio a determinada
organizagdc. Por sua Vvez, 0S gOVernos encorajam a formagio dessa imagem das

organizagdes, Cujos interesses se confundem com 0s da nagéo.

Naturalmente, toda empresa ndo sO procura atrair clientela, como também vive em
fungiio do crédito. Este significa obtencao mais facil de capital, maior suprimento de fatores
de produgdo e melhores condigdes de geréncia dos negocios, do ponto de vista técnico €
financeiro. Estas facilidades de crédito, porém, muito dependerdo da maneira pela qual a
empresa € vista no mundo dos negocios ¢ na socicdade a que pertence. Numa frase, € a
projegdo da imagem da empresa, ndo importando scu ramo de atuagdo, que facilita ou

dificulta as solugdes dos scus problemas econdmicos.

Ultimamente temos observado que as empresas privadas ¢ as organizagdes do

Terceiro Sctor” estio mais conscientes de sua responsabilidade social, e vém mobilizando

1 Cormesponde & atividade, estudo, etc., relacionados com os aspectos psicologicos conjuntamente com 0s
aspectos sociais da nagfio, considerados distintos dos aspectos politicos, dos aspectos econdmicos e dos aspectos
militares.

IS Organizagdes cujo objetivo sdo as iniciativas sociais.
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um volume cada vez maior de recursos destinados as iniciativas sociais. Essas institui¢des
estdo dispostas e comprometidas em dividir com o Estado a responsabilidade pela
diminui¢io das injustigas sociais do pais, transferindo recursos privados para projetos e

agdes nas arcas de educagiio, saiide, meio ambicnte, desenvolvimento comunitario ¢ cultura.

Responsabilidade social nfio ¢ marketing, ou pelo menos, ndo é o marketing que a
maioria das empresas usam para vender seus produtos. E coeréncia de valores e atitudes; sdo
posturas que influenciam cada decisdo dos executivos da organizagdo e podem criar dilemas.
Isso foi batizado por KOTLER (1994) como Marketing Socictal, e diz ainda que
originalmente as empresas baseavam suas decistes de marketing na maximizagéo do lucro
do acionista em curto prazo. Agora elas comegam a incluir os interesses da sociedade na

tomada de decisdes.

KANITZ (2000), no artigo intitulado “A hora e a vez do marketing social”, de inicio
diz que “Empresas brasileiras assumem um novo papel na sociedade e comegam a utilizar o
terceiro setor como importante ferramenta de marketing”, ¢ continua fazendo interessantes
comentarios a respeito do assunto, a saber:
o “motivados pela redugdo do desequilibrio socioecondmico, pela preocupagido com
a boa imagem das empresas ou até pela vontade de vender mais produtos e
servicos, os empresarios estdo cada vez mais investindo em marketing social”;
» “csse tipo de estratégia passa a ser essencial para o bom relacionamento da
empresa com o mercado™;
e “csperar para conquistar o consumidor na hora da compra pode ser tarde demais,
uma vez que nunca se tem uma segunda chance para causar uma boa impressdo
pela primeira vez”;

o “s6 cle ¢ capaz de gerar uma boa impressio mesmo antes da primeira compra’.

3.1.4 - Esforco em Busca da Lideranca

Este objetivo também decorre do anterior, visto que dificilmente encontramos
mercados concorrenciais, mesmo imperfeitos, no qual se¢ defrontam grande nimero de

empresas produtoras, com iniimeros compradores. Segundo VIEIRA (1968), na maioria dos



casos predominam os regimes de oligopolio'® ou oligopsdnio'’, ¢ que dai surge o problema

da condu¢ido do mercado.

Nesses casos, o administrador de uma empresa devera saber se a sua posigdio ¢ a de
condutor ou de satélite das demais. Seu poder de regatear - questionar acerca do prego —
dependera da situagdo que ocupa no mercado, uma vez que tal poder determina a for¢a
contratual da empresa ¢ condiciona os resultados das negociagdes, dai resulta uma luta pela

lideranga.
Sabe-sc que a empresa que hoje ¢ liderada podera, amanha, vir a liderar.

Sendo o objetivo da empresa manter a lideranga, seu comportamento a diferira

daquela que aspira impor-se as demais.

3.1.5 - Aumento da Area de Acfio

E normal que as empresas estejam diante de duplo objetivo, a saber:
e acompanhar o ritmo normal de crescimento vegetativo de sua clientela; ¢
o expandir suas linhas de produgdo, a medida que as necessidades surgem ¢

evoluem.
Ao exposto denominamos aumento da area de agdo da empresa.

O empresario dotado de capacidade empresarial deve ter a preocupagdo de colocar
sua empresa a servigo do sistema econdmico no qual csta inserido. Tal objetivo permite
distinguir as regides ¢ paises com elevada taxa de desenvolvimento econdmico, daqueles

subdesenvolvidos, incapazes de aumentar o ritmo de criagdo de sua riqueza.

GREMAUD (1999) cita que muitas vezes confunde-se crescimento econdmico com
desenvolvimento econdmico, apesar de terem significado diverso. Esclarece o autor que:

o crescimento econdmico ¢ a ampliagio quantitativa da produgdo, ou seja, de bens

que atendam as necessidades humanas;
e desenvolvimento ¢ um conceito mais amplo que o anterior, que inclusive engloba

o de crescimento econdmicos. Aqui temos que levar em conta ndo s6 a magnitude

16 MONTORO (1998), define oligopélio como sendo a estrutura de mercado com pequeno nimero de empresas
que dominam o mercado, existindo barreiras 4 entrada de novas empresas.

17 1dem, define oligopsénio como sendo a estrutura de mercado com poucos compradores que defrontam-se com
muitos vendedores do fator de produgdo.
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da expansdo da produgdo representada pela evolugdo do PIB (Produto Interno

Bruto), mas também a natureza e a qualidade desse crescimento.

O mesmo autor ainda ressalta que quando se diz que um pais é desenvolvido, o que
se quer ressaltar € que as condigdes de vida da populagdo daquele pais sdo boas, € quando se
diz que um pais ¢ subdesenvolvido, ha referencia ao fato de que a maior parte da populagdo
residente naquele pais tem condigdes de vida sofriveis. Finalmente, ele coloca que “a idéia
de desenvolvimento econdmico esta associada as condigdes de vida da populagdo, ou a

qualidade de vida dos residentes no pais”.

VIEIRA (1968, p.9) por sua vez, afirma que “o que promove o desenvolvimento ou
determina a estagnagdo de uma economia € a empresa, unidade basica de qualquer sistema
econémico. Quando a reconhecemos como instituicdo econdmica a servigo de uma

coletividade, o objetivo lucro torna-se insuficiente ¢ insatisfatério, se considerado tinico”.

Considerando o exposto, torna-se necessario discorrer sobre o ambiente das variaveis
comumente atuantes no intrincado processo de formar pregos, as quais so dependentes da

estrutura de mercado no qual a empresa se situa.

3.2 - ESTRUTURA DE MERCADO

Do pento de vista do consumidor, o mercado consiste daquelas empresas das quais

ele possa comprar um produto bem especificamente definido.

Do ponto de vista do produtor, o mercado consiste daqueles compradores a quem ele
pode vender um produto bem especificamente definido, se as condigdes de venda forem

suficientemente favoraveis.

A industria € vista como produtora de um produto para venda em um mercado
especifico. Se uma empresa orientada a otimizagdo do lucro conhecesse precisamente a
Curva da Demanda com que ela se defronta, poderia saber qual prego poderia cobrar para
cada Volume de Venda e conheceria, assim, o seu potencial de receitas. Se também conhecer
os seus custos, poderd facilmente descobrir os lucros associados com qualquer nivel de

produgio, e escolher o nivel que otimize os seus lucros.

Naturalmente, como os mercados sdo complexos, sua estrutura possui diversas

dimensoes.
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3.2.1 - Dimensdes da Estrutura de Mercado

Segundo LYPSEY (1969), muitos aspectos de estrutura de mercado podem
influenciar o comportamento de vendedores ¢ compradores, ¢ assim também influenciar a
natureza da estrutura de mercado, a saber:

e o nimero e a dimenséo de distribuigdo de vendedores no mercado;

a extensdo em que tais vendedores reconhecem que as acdes de um deles poderdo

gerar outras agdes capazes de modificar o seu comportamento;

a natureza das similaridades e diferengas em produtos de diferentes vendedores:

a natureza, numero e tamanho dos compradores;

a extensdo de conhecimento de compradores ¢ vendedores sobre pregos de outras

transagoes;

a habilidade de vendedores especificos em alterar a Demanda do mercado pela

propaganda, melhorias de qualidade, etc.;

a facilidade com que novas empresas podem ingressar na industria ou as empresas

existentes podem retirar-se da mesma industria (ramo de atividade).

Um sem nimero de combinagdes desses e de outros a-pectos da estrutura de
mercado poderiam ser formuladas, criando-se milhares de condigdes de mercado, entre as

quais o seu comportamento poderia variar.

Exemplificando, se abordassemos os sete aspectos descritos, para trés categorias de

vendedores, teriamos 37 = 2.187 diferentes situagdes, o que representa, certamente, um
conjunto excessivo de condigdes de mercado mesmo para uma teoria avangada tratar
parcialmente, tendo em vista a inabilidade humana de testar tais hipoteses/condigdes tdo
complicadas, com tdo poucos dados. Naturalmente, nos dias atuais, ja existem recursos de¢
processamento eletronico de dados que poderiam tratar tais situagdes, mas que seriam
dificeis de serem utilizados no dia-a-dia das negociagdes. Para contornar tal dificuldade, os
cconomistas, de ha muito, vém estudando alguns tipos tedricos de mercado que

supostamente abrangeriam uma alta proporgio das situagdes encontradas.

3.2.2 - Tipos de Mercado

A chamada teoria da formagio de pregos desenvolvida na Economia configura
diversas situagdes classificadas pelo maior ou menor grau de liberdade dos vendedores em

fixar o seu proprio Prego de Venda.

Esse nivel de liberdade depende dos seguintes fatores, dentre outros:
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o quantidade de concorrentes com que o vendedor estiver concorrendo;
o difcrenciagio ou similaridade, considerada pelo comprador, do produto oferecido

pelo vendedor e pela concorréncia.

Considerando tais fatores, ocorrem situagdes basicas, tais como:

o monopdlio — quando existe um unico vendedor, cujo produto ndo possui
substitutos vendidos por outros vendedores; assim, o vendedor tem bastante
liberdade de fixar o prego;

e oligopélio — quando existem poucos vendedores, com diferenciagdo entre os
produtos de cada vendedor; a liberdade do vendedor em estabelecer o seu proprio
Preco de Venda ja ¢ menor, pois podera haver reagdo dos concorrentes capaz de
afetar o seu volume de venda ¢ a sua participagdo no mercado;

e concorréncia imperfeita (monopolistica) — quando existem muitos vendedores,

com produtos diferenciados; o vendedor tem alguma liberdade de fixar o seu
proprio prego, pela diferenciagdo existente em seu produto;

o concorréncia perfeita — quando existem muitos vendedores com produtos

idénticos e substituiveis ao nivel de consumidor: a liberdade do vendedor

praticamente inexiste, pois tem de praticar os pregos dos concorrentes.

A distingdo entre poucos e muitos vendedores esta basicamente na capacidade que
cada vendedor tem, por sua especifica iniciativa, de influenciar ou nfo significativamente os
pregos/volumes no mercado, provocando ou ndo alteragdes comportamentais de seus

concorrentes ¢m reagio a sua propria atuagao.

Em um oligopolio, um vendedor considerara a reagao possivel de seus concorrentes

quando pensar em reduzir 0 seu prego.

Na concorréncia imperfeita ou monopolistica, uma redugdo no prego de um
vendedor tende a ndo provocar mudangas relevantes no mercado, capazes de gerar reagdes

dos concorrentes.

Intrinsecamente, o produto pode ser idéntico, mas 0s consumidores podem vé-lo
diferenciadamente, em fungio, por exemplo, da diferente proximidade fisica entre os pontos
de venda e seus domicilios. Nessa hipotese, os pontos de vendas estario atuando em um
mercado de concorréncia monopolistica, embora os vendedores fabricantes do produto

idéntico possam estar atuando em qualquer outra situagdo de mercado.

Nos mercados onde ha muitos vendedores ¢ muitos compradores para produtos

homogéncos, o comportamento do mercado tende a se assemelhar ao modelo de
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concorréncia perfeita (NICKELS, p.220). O mesmo autor ainda afirma que o comportamento
dos pregos, nivel de produgfo ¢ lucros nas industrias que atuam em regime de concorréncia
perfeita ou monopolistica, a taxa de retorno sobre os investimentos ¢ 0s pregos, tende a

situar-se um pouco abaixo da taxa média de retorno.

NICKELS (1999, p.220) ainda afirma que “a opinido convencional entre 0s
economistas ¢ de que as condigdes de mercado sob concorréncia perfeita ¢ monopolistica
oferccem aos consumidores o melhor dos mundos possiveis. Se os consumidores descjam
bens homogéneos, a estrutura de mercado caracterizada pela concorréncia perfeita ira
proporcionar esses bens ao menor prego possivel que seja compativel com os custos de

produgdo...”.

O mesmo autor ainda afirma que sob condigdes de equilibrio de longo prazo, cada
firma opera no ponto de minimo de suas curvas de custo médio ¢ de longo prazo, obtendo,
portanto, a maxima eficiéncia de produgdo. O prego ¢ conduzido no nivel dos custos médios
minimos de longo prazo, ¢ os investidores recebem uma taxa de retorno sobre os scus
investimentos que ¢ exatamente suficiente para induzi-los a manter tais investimentos nos
niveis necessarios para a obtengdio do nivel de produgio de equilibrio de longo prazo. As
firmas que ndo conscguirem obter os menores custos de produgdo incorrerdo em perdas que
irdo joga-las para fora do mercado. Conseqiientemente, 0s recursos tendem a ser explorados

até o poito de méaxima eficiéncia de produgdo numa industria sob concorréncia perfeita.

3.2.3 - Critica aos Modelos Econémicos

No ambito desse cenario, os economistas desenvolveram estudos que conduzem a
condigdes para a otimizagio de resultados quando da formulagdo de prego. Esses estudos
baseiam-se na Curva da Demanda ¢ nas situagdes de mercado ja anteriormente configuradas,

demonstrando as suas conclusdes através de conceitos de receita e custo marginais'".

Entretanto, temos que reconhecer que os modelos descritos e concluidos na teoria
econdmica de pregos para os diferentes tipos de mercado séo, na pratica, de pouca utilidade

ao empresario, quando se defronta com o problema de fixar o prego de um produto.

18 WONNACOTT (1982, p.686) define Marginal como termo usualmente utilizado pelos economistas com a
significagéio de “adicional”, dai Custo Marginal € o custo adicional quando mais uma unidade ¢ produzida, e
Receita Marginal ¢ a receita adicional quando mais uma unidade ¢ vendida.
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As principais criticas a esses modelos econdmicos, com relagfio 4 sua insuficiéncia

pragmatica, entre outras, sdo:

e 0s modelos econdmicos visam a maximizagdo do lucro no curto prazo -

o 0 objetivo da empresa pode ser outro, cOmo a maximizagdo do lucro no longo
prazo ou até mesmo a obtengdo de um lucro satisfatério, a par de outros objetivos
como desenvolvimento, maximizagdo de vendas, etc.;

e os modelos econdmicos pressupdem a movimentagdo do prego do produto com os
demais componentes do marketing constantes (propaganda, vendas por canal de
distribuigfio, condigdes de pagamento, qualidade do produto, etc.) -

o cssas variaveis mercadologicas, na verdade, modificam-se simultancamente; ao
empresario compete a escolha da  melhor mistura desses ingredientes
mercadoléogicos em cada caso;

o a teoria econdmica supde o pleno conhecimento das curvas de Demanda e/ou
custos de produtos pelo empresario -

e tais curvas sdo de determinagiio extremamente complexa; através da Estatistica,
eventualmente ¢ possivel estabelecer essas curvas para um passado, mas

dificilmente para o presente e o futuro.

Provavelmente, a grande restrigio aos modelos econOmicos estd na caréncia de
informagdes necessarias ao seu emprego. Talvez superada essa limitagdo, fosse vidvel a sua
aplicagio para a obtengdo de uma solugdo inicial na formagdo de pregos, a qual poderia ser

aprimorada pela introdugdo de outras consideragdes.

3.3 - A VISAO DO MARKETING

Como ja mencionado, segundo NICKELS (1999, p.187), “o estagio final no processo
de desenvolvimento do novo produto é a comercializagfio: colocar o produto em escala total

de produgio ¢ introduzi-lo com total apoio de marketing no mercado”.

KOTLER (1994, p.32) define Marketing com os scguintes termos: “Marketing ¢ um
processo social ¢ administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam € o

que desejam através da criagdio ¢ troca de produtos e valor com outras pessoas”.

COBRA (1992, p.29), por sua vez, afirma que “Marketing € mais do que uma forma
de sentir o mercado ¢ adaptar produtos ou servigos — ¢ um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas...”, ¢ o define da seguinte forma: “Marketing € o

processo de planejamento ¢ execugdo desde a concepgdio, apregamento, promogdo ¢
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distribui¢fio de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos

individuais e organizacionais”.

NICKELS (1999, p.4), cita que a AMA-American Marketing Association em 1985,
definiu marketing como uma atividade gerencial: “o processo de plangjar e executar a
concepgdo, definigdo de pregos, promogdo e distribuicdo de idéias e servigos para criar

trocas, que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

Essas defini¢des, no entanto, ndo reconhecem o valor de se construir
relacionamentos de longo prazo com clientes ¢ outros grupos € individuos que estejam
envolvidos com a organizagdo. Atualmente, esses relacionamentos sdo mais faceis de se
desenvolver, devido as tecnologias de banco de dados que contém informagdes a respeito

dos clientes.

Uma vez que a construgdo de relacionamentos se tornou uma parte integrante do
marketing, NICKELS (1999. p.4) admite que uma defini¢do mais atualizada de marketing
seria; “Marketing ¢ o processo de estabelecer e manter relagdes de troca mutuamente
benéficas com clientes e outros grupos de interesse”. A construgdo de relacionamentos
duradouros expande o conceito de troca em apenas uma transagdo, para uma série continua

de transagoes.

Nas definicdes citadas, temos que destacar a evidéncia de que Marketing trata de
relagdes de trocas, com o que NICKELS (1999. p.4) afirma que: “O marketing ndo ocorre a
ndo ser que exista uma troca, a agdo de comercializar ou vender alguma coisa de valor”, e
afirma ainda que uma troca de marketing'” ocorre apenas quando existem trés elementos:

e duas ou mais pessoas ou organizagdes possuem algo de valor para negociar;

o ambas estdo dispostas ¢ podem negociar aquilo que possuem por outra coisa a qual

dio valor;

e as partes sdo capazes de se comunicar uma com a outra no que diz respeito a troca.

Segundo COBRA (1992), o processo de troca normalmente envolve uma transagio

em que produtos ou servigos sdo trocados por dinheiro, € embora a troca seja 0 processo

19 Consultando o tradutor da obra, sobre a adequagdo da expressdo troca de marketing, foi-me dito que no
original o termo & marketing exchange, ¢ que o autor se referiu aos processos de troca no seu conceito mais
elementar, tendo o escambo como seu representante. Na tradugdio, apesar de reconhecer que a expressdo troca
em markeling talvez pudesse causar menos estranheza, preferiu o tradutor a primeira, como forma de referir-se
especificamente aquelas trocas existentes nos processos de marketing, mantendo, segundo ele, a fidelidade de
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tipico de marketing, em que alguma coisa ¢ dada e algo ¢ recebido por cada parte envolvida
na operagio, o que ¢ dado e o que ¢ recebido pode tomar uma forma tangivel ¢ intangivel, ou
seja, numa transagdo ndo ha somente as partes tangiveis como produtos ou servigos de um
lado e dinheiro de outro, ha também valores intangiveis que envolvem todo o processo de
troca, como o status que a posse de um produto ou servigo possa proporcionar, € assim por
diante.

Ainda segundo COBRA (1992), para que a troca ocorra € preciso que:

e haja ao menos duas partes envolvidas;

cada parte tenha algo de valor para a outra parte;

cada parte s¢ja capaz de comunicar ¢ entregar;

cada parte esteja livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

cada parte acredite ser descjavel ou apropriado realizar o negécio com a outra

parte.

Como ja citado, pela definigdo de NICKELS, a nova visdo de Marketing persegue as
relagdes de troca mutuamente benéficas como fator de estimulo aos relacionamentos

duradouros que objetivam promover trocas futuras.

Do exposto, surge naturalmente a indagagiio do que faz com que uma troca de
marketing seja mutuamente benéfica? NICKELS (1999, p.222) afirma que “a resposta esta
no processo universal de determinagdo de valor ¢ de prego, que se preocupa com o fato de a
troca beneficiar tanto o vendedor quanto o comprador. Ambas as partes querem algo de valor

na troca”.

Segundo o autor, o cliente recebe o pacote de valor, com todos os seus beneficios
associados, ¢ o vendedor recebe o preco, quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a
empresa pede em troca de um produto. Continua, ainda afirmando, que para os vendedores, o
processo de determinagéio do prego, ou apregamento, é critico porque ele afeta diretamente

tanto o faturamento quanto a lucratividade.

E importante que entendamos que o prego pode ser apresentado de diversas formas,
como o valor desembolsado na forma de mensalidade escolar, passagem de um Onibus, trem
ou avido, mensalidades do clube, ou mesmo o escambo, que ¢ a troca de bens, servigos ¢

idéias secm o uso do dinheiro.

conceituagiio do autor, que se referiu ao conceito comum de troca, & troca comercial. Por fim, enfatiza o
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Antes de decidirem pela compra, os compradores confrontam o que eles esperam
obter com aquilo que eles terdo de dar em troca. A comparagdo desses dois elementos resulta
no valor percebido para a transagfio. Dessa forma, o valor percebido ¢ a razio entre os

beneficios percebidos € o prego percebido, e que resulta na seguinte cquagio:

beneficio _percebidos

valor _ percebido =

preco _ percebido

Equacio 1 - Equagdo do valor_percebido pelo cliente

E importante destacar a observagdo feita por COBRA (1992, p.467), quando diz que

“o preco é ainda hoje. na realidade brasileira. o principal fator do composto mercadoldgico.

Um exagero? Talvez. Mas, s¢ observarmos que em alguns mercados ainda é o prego que

vende, ndo estaremos longe dessa afirmagio”.”

A afirmagiio acima nos da uma boa referéncia a respeito da importancia do fator

preco nos processos de negociagdo, e corrobora com a relagdo demonstrada pela Equagdo 1.

A Equagiio 1 possui como incognita o “valor percebido”. Ao comprador interessa a
alternativa que maximize o “valor_percebido”. O maior “valor percebido” resulta da
melhor relagio entre o que lhe é oferecido, representado pelo “beneficio_percebido™ ¢ o que

Ihe ¢ exigido em troca, representado pelo “prego_percebido”.

Dessa forma, a gestio do marketing um-a-um (one-tfo-one marketing), também
identificado com o acrénimo CRM (Customer Relationship Management), que visa
estabelecer relacionamento com os clientes de forma individual ¢ depois usar as informagdes
coletadas para tratar clientes diferentes de maneira diferente, a meu ver, tem que
individualizar todas as variaveis que compdem a Equagéio 1, e ndo somente aquelas inerentes

aos aspectos fisicos do produto ou a forma de disponibiliza-lo ao cliente.

Nio me parecem, portanto, suficientes apenas os esforgos no sentido de maximizar o
“beneficio_percebido”, pois ndo sdo raras as vezes que o cliente foca preferencialmente o
“prego_percebido”, uma vez que esse pode ser sua grande restrigdo a concretizagdo do
negocio. Nesses casos, se¢ 0 “prego percebido” estiver em desacordo com sua Curva da

Demanda®, que tende a ser mais dinimica e sensivel que a Curva da Demanda do mercado,

tradutor, que a nogo no texto original € a de troca comercial.

2 Grifo nosso.

2 WONNACOTT (1982. p.52) “A demanda ¢ uma relagéo que da as quantidades de um bem ou servigo que os
compradores estariam dispostos € seriam capazes de adquirir a diferentes pregos™.
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¢ provavel que o cliente opte por outra alternativa de compra, apesar de ter ficado

sensibilizado com o “beneficio_percebido” da proposta.

Decorre do ja exposto, o entendimento de que o prego além de poder ser o fator
determinante para a concretizagio do negocio tem em si a missdo de garantir a cobertura dos
gastos com o produto ou servigo e ainda proporcionar uma lucratividade adequada ao

empreendimento ¢ a seus acionistas.

3.3.1 - O Composto de Marketing

E necessario reforgar que o objetivo deste trabalho ¢ apresentar instrumentos em
forma de instrumentos que permitam a gestio econdmica de pregos no composto de

marketing”.

Em fun¢iio disso, apesar de consagrados, os 4Ps do composto de marketing —
produto, place (distribuigdo), promogdo e prego - serdo abordados, por se constituirem nos

yonia i 5. ‘A .« 24
elementos basicos para o atendimento do mercado, com eficacia® e eficiéncia™.

3.3.1.1 - Produto

COBRA (1992, p.335) apud Philip Kotler, apresenta a seguinte definigdo para
produto: “um produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atengdo, ser

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

Sabe-se que os produtos sdo combinagdes de partes fisicas, tangiveis, e partes
intangiveis, ¢ uma das fungdes do gerente de produto ou de marketing é identificar a parte
intangivel do produto e conseguir torna-la tangivel, ou seja, ¢ a arte de vender produtos
intangiveis ou mesmo parte intangivel. Tal nogdo de intangibilidade de um produto esta

associada aos beneficios que os produtos na parte intangivel possam proporcionar.

Para atingir tal objetivo, ¢ preciso tomar o beneficio o mais atraente possivel ao
consumidor, através do pleno conhecimento do produto ¢ de seus atributos, ¢ ainda saber o
quc os clientes ou consumidores esperam que o produto faga por elas, ou seja, qual o

beneficio esperado.
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3.3.1.2 - Place (Distribuig#o)

Para que um produto chegue do fabricante até o consumidor, ele é normalmente
intermediado. Esses intermediarios de produtos sdo chamados de intermediarios ou ainda de
canais de distribuicdo. A fungdo basica de um canal de distribuigdo é escoar a produgdo de

bens em geral, sejam bens de consumo, sejam bens industriais ou ainda servigos.

Segundo KOTLER (1994, p.105), “distribuigdo significa as varias atividades que a
empresa exccuta para tornar o produto facilmente acessivel ¢ disponivel aos consumidores-

alvos™.

As empresas usam canais para escoar sua produgdo porque ¢ dificil em alguns tipos
de negocio possuir uma estrutura suficientemente ampla para poder atender em todos os

mercados a todos os possiveis clientes ou consumidores.

3.3.1.3 - Promocio

Segundo KOTLER (1994, p.105), “promogdo significa as varias atividades que a
empresa realiza para comunicar as vantagens de seus produtos ¢ persuadir os consumidores-

alvos a compra-los™.

O processo de comunicagdo entre a empresa ¢ scu meio ambiente, utiliza
basicamente os componentes: a propaganda, a promogdo de vendas, o merchandising e as

relagdes publicas.

Segundo COBRA (1992, p.643), o significado de cada componente ¢€:

o propaganda - “é toda e qualquer forma paga de apresentagdo ndo pessoal de
idéias, produtos e servigos através de uma identificagdo do patrocinador.”;

o publicidade - “sdo estimulos nfio pessoais para criar a Demanda de um produto
ou unidade de negdcio através de meios de comunicagido como radio, televisdo e

outros veiculos, teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinador™;

2 KOTLER (1994, p.102) “O composto de marketing é o conjunto de instrumentos de marketing que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo.”

B SIMCSIK (1992) define como sendo aquele trabalho ou ato que produz muito ou que di bom resultado, que
corresponde a fazer as coisas certas de modo certo e na hora certa, qualitativa e quantitativamente.

# SIMCSIK (1992) explica o conceito exemplificando que uma pessoa é eficiente quando o seu volume de
produgiio permite o menor custo por unidade produzida.
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o promogio de vendas — “¢ qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas,
do tipo ndio pessoal, mas que freqiientemente inclui a propaganda para anunciar
seus eventos™;

o merchandising — “compreende um conjunto de operagdes taticas efctuadas, no
ponto de venda, para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na
quantidade certa, no prego certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado ¢
na exposi¢io correta. Envolvem a embalagem, displays, técnicas de pregos ¢
ofertas especiais. Pode ser executada sem o auxilio do vendedor, por promotores
ou demonstradores ou por uma agdo conjunta desses no ponto de venda, ou através
de televisdo, cinema, revista, etc. E basicamente cenario do produto no ponto de
venda”.

o relacdes piblicas — “sdo um processo de informagdo, de conhecimento € de
educagiio, com fim social e utilizando-se, para tanto, de técnicas para conseguir a
boa vontade ¢ a cooperagdo de pessoas com as quais uma entidade trata ou das

quais depende”.

3.3.1.4 - Prego

KOTLER (1994, p.104) afirma que prego corresponde ao “montante de dinheiro que

os consumidores tém que pagar pelo produto™.

COBRA (1992, p.468) entende que prego “é o valor justo pela posse de um bem ou
de um servigo”. O autor ainda afirma que “cada individuo tem sua escala de valores para
classificar a utilidade do bem e o prego que ele se dispde a pagar pela sua posse. Assim, 0s
produtos e servigos podem ser avaliados distintamente por diferentes pessoas, bem como o
dinheiro pode ter significado diverso para o mesmo individuo em tempos diferentes. E como

oscila o conceito de caro ou barato”.

Conforme mencionado, o cliente recebe o pacote de valor (produtos ou servigos),
com todos os scus beneficios associados. O vendedor recebe o prego, yepresentado pela
quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a empresa pede em troca de um produto.
Em sintese, prego corresponde a quantia de dinheiro ou outra coisa de valor que a empresa

pede em troca de seu produto.
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Nio ¢ demais destacar novamente a observagio feita por COBRA (1992, p.467),

quando diz que “o prego ¢ ainda hoje. na realidade brasileira, o principal fator do composto

mercadolégico®. Um exagero? Talvez. Mas, se observarmos que em alguns mercados ainda

¢ o preco que vende, nfio estaremos longe dessa afirmagdo”.

Sabemos que o prego ¢ um dos responsaveis diretos pela receita de vendas, 0s outros

s40 os custos de fabricagfio e de distribui¢do e a propria concorréncia.

Naturalmente, a importancia da politica de pregos faz-se sentir com maior
intensidade nas seguintes situagdes:

e no estabelecimento de pregos pela primeira vez,

o nas ameagas aos negocios da empresa em decorréncia da adogdo de uma politica

de pregos agressivos (baixos) por parte da concorréncia;

quando a Demanda dos produtos da empresa se relaciona com 0s pregos

praticados;

L]

quando os objetivos da empresa se ligam ao retorno sobre 0s investimentos e sobre
o retorno sobre vendas;
e cuando os objetivos”™ de lucratividade ¢ de participagdo de mercado exigem uma

politica flexivel de pregos.

2 Grifo nosso.
2 Objetivos devem ser entendidos como alvos especificos e mensurdveis, que devem ser atingidos para alcangar
as melas da organizagdo.



38

CAPITULO 4 - FATORES DE FORMACAO DA POLITICA DE PRECOS

Como vimos, é importante estabelecer politicas para a fixagdo de pregos assim como
0 & para todos os aspectos de tomada de decisdes. Sem politicas, cada decisdo de prego
consome muito tempo, ¢ cansativa e acidental. O ideal é que haja um ambiente de politica
que conduza a fixagdo de pregos de forma consistente com 0s objetivos da empresa, custos €

a Demanda do produto.

As politicas devem mostrar a relagdo entre o ambiente de formagdo de pregos ¢ 0s
objetivos gerais ¢ mercadologicos da empresa. Devem reconhecer a posigdo da empresa no
mercado, as praticas da industria ¢ a inter-relagdo entre pregos dos varios integrantes do
canal de distribuigio. Devem também sc submeter aos fatores externos sobre os quais a

empresa possui pouco controle ¢ ainda estarem de acordo com as restrigdes legais.

Um elenco de politicas de pregos ndo apenas torna a fixagdo de pregos mais facil,
mas também torna possivel uma série de pregos a varios niveis de distribui¢do que sejam
razoaveis ¢ justificaveis. A rigidez deve ser evitada. A flexibilidade, quando uma mudanga
for necessaria, deve ser possivel sem prejuizo dos objetivos originais. As politicas de pregos
devem ser estabelecidas de forma que as alteragdes na concorréncia € no mercado possam

ser rapidamente atendidas.

A fixagdo de pregos ¢ um trabalho esmerado que consome muito tempo. As decisdes
de prego devem ser tomadas pela alta administragdo, com todas as areas funcionais da
organizagdo envolvidas. Produgdo, finangas e marketing devem desempenhar cada um de per
si, um papel na tomada de decisdo de pregos. Pessoal e juridico devem também ser

2

consultados, assim como outros que de alguma forma estéo envolvidos no processo.

BERNARDI (1998, p.219) afirma que “com a abertura de mercado no Brasil ¢ o
acirramento da concorréncia interna ¢ internacional, os pregos tomam-se vitais a
competitividade ¢ & sobrevivéncia das empresas, uma vez que num mercado aberto, o prego
passa a ser efetivamente um regulador entre a Oferta ¢ a Demanda, além do fato de crescer o

poder de barganha do mercado™.
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O mesmo autor ainda ressalta que “métodos de formacdo de pregos baseados nos

custos e despesas tem que ser cuidadosamente reavaliados e repensados, pois o mercado €

cada vez mais exigente e busca o custo mais econdmico, quer dizer, qualidade, servigos.

atendimento. solucdes. tudo a um preco justo e competitivo™".

Continuando, o autor define prego justo como sendo “o valor que se paga para sc
obter um bem ou servigo em fungdo de suas caracteristicas, qualidade ¢ percepgdo do

mercado do que seja um prego justo (utilidade)”.

Nas decisdes de pregos, a empresa defronta-se com fatores internos € externos que
interferem na formulagdo de suas politicas de pregos. Os fatores internos sdo normalmente
sujeitos ao seu controle, enquanto que 0s fatores externos compdem o ambiente dentro do

qual o seu produto, com todos os seus atributos, incluindo-se o prego, deve atuar.

O ambiente externo tem-se¢ tornado cada vez mais importante, pois a capacidade de
produgdo vem sendo ampliada, os custos de mio-de-obra, em alguns casos, tém aumentado
sua participagdo nos custos totais em decorréncia das forcas de barganha dos sindicatos €
associagdes, mais produtos importados vém ingressando no mercado brasileiro e, mais
recentemente, a automagso e meliores controles de produgdo tém surgido. Nesse particular,
as Tl-Tecnologias de Informagio® tém atuado fortemente na ampliagdo dos mercados €
fazendo com que os fatores externos se¢jam cada vez mais importantes na adogdo de uma

politica de formago de pregos.

Entendemos que a medida que os fatores externos sdo ampliados, torna-s¢ mais
dificil definir, a priori, os pregos a serem praticados. Por mais precisos € numerosos que
possam ser os fatores que formam a politica de pregos, esses ndo passam de sugestdes a
serem submetidas & apreciagio do mercado, quando dos processos de negociagdo entre

vendedores ¢ compradores.

4.1 - FATORES INTERNOS

A gestdio interna esta relacionada com as decisdes tomadas dentro da empresa a fim

de se atingir determinados objetivos de vendas, lucro, crescimento, fator de risco, a partir de

% Grifo nosso.
% Engloba as tecnologias utilizadas para criar, anmazenar, trocar e usar informagio em seus diversos formatos
(dados, tecnologia de computadores, de telecomunicagdes, dudio, imagens, etc.).



40

dados considerados como externos a empresa, tais como mercado, disponibilidade de

matérias-primas, agdo do governo, etc.

Ja vimos que as empresas tém certos fatores internos que afetam os pregos; entre
esses estdo os gastos (custos ou despesas), os objetivos de curto ¢ longo prazo ¢ a sua

posigdo funcional.

4.1.1 - Custos
O fator mais 6bvio que a empresa pode controlar € o referente aos custos.

Vale esclarecer que ndo ha neste trabalho, preocupagdo com o aprofundamento dos
conceitos que envolvem a classificagéo dos gastos em custos ou despesas. Em fungdo disso,
registramos algumas poucas definigdes, que julgamos necessarias ¢ suficientes para uma
diferenciagio basica entre os termos, a saber:

e custo é o termo utilizado para identificar gastos na produgdo; ¢

o despcsa ¢ o termo utilizado para aqueles gastos que se referem as ctapas pos-

fabrica, ou seja, nas fases de dispéndios de vendas, gerais e administrativos.

Segundo MARTINS (1998), a disungdo entre custo e despesa ¢ algo facil, s¢
observarmos que “a regra é simples, bastando definir-se 0 momento ¢m que 0 produto esta

pronto para venda. Até ai, todos os gastos séo custos. A partir desse momento, despesas”.

Dando continuidade & necessidade de conceituagdo adequada dos termos, temos
ainda que considerar que, sc um gasto s¢ aplica diretamente num produto ¢ conhecido como
direto (como por exemplo, o material direto que compde o produto ¢ o gasto de méo-de-obra
necessario para executar o referido produtozg). Em contraposi¢do, os demais gastos sdo
conhecidos como indiretos ¢ se classificam em variaveis, se alterarem diretamente com o0

volume de produgio, ¢ fixos, se independerem do volume produzido.

4.1.1.1 - A Natureza da Informacio de Custos

Na pratica, tradicionalmente, o custo € visto como o ponto de partida na formagéo de
pregos de produtos nas empresas. Adicionalmente, ¢ necessario considerar a concorréncia ¢ a

procura pelo consumidor, uma vez qué 0s pregos de venda raramente tém uma rigida relagdo

2 Vale lembrar que alguns autores deixaram de considerar o gasto de mio-de-obra necessario para execular o
produto como custo direto, tomando com base a argumentagdo de que nas oscilagdes dos niveis de fabricagio, a
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com custo. O processo de formagio de pregos apresenta uma variedade de situagdes € 0
custo exerce um papel que difere de acordo com o produto, com a Demanda — elastica ou
inelastica®, com a concorréncia — fraca ou forte, se 0 produto ¢ vendido através de estoques

ou sob encomenda.

Os conceitos de custos mais apropriados para a formagio de pregos diferem em
muitos aspectos dos custos usados para apuragdo de resultados e estoques. Geralmente os
primeiros requerem as seguintes caracteristicas:

e 0s custos devem ser tratados em termos de unidades de produtos;

o custos de fabricagiio ¢ outros custos sdo igualmente importantes ¢ ambos sdo
apropriados a produtos para a obtengdo de custo unitario completo para produzir e
vender;

e custos anuais ou planejados sdo necessarios para COmpor pregos, pois tais decisdes
envolvem vendas a serem feitas no futuro, custos histéricos € padrdo sdo
significativos apenas na medida em que representam guia para estimarem-s¢
custos futuros;

o 0s custos devem ser expressos em moeda de mesmo poder aquisitivo dos pregos de

venda que estiverem sendo formuladas.

Uma vez que as decisdes relativas a pregos envolvem alternativas, os efeitos nos
custos das alternativas propostas precisam ser bem avaliados. Para facilitar o calculo de tais
diferencas dc custos, os componentes de custos do produto devem ser registrados

detalhadamente em “formularios™ especificos para a formagio de pregos.

Um dos intrincados problemas na determinagdo de custos de produtos estd na
capacidade de produgdo ¢ vendas ndo poder variar na propor¢io das necessidades. Como
conseqiiéncia, os custos respectivos a essas capacidades sdo fixos no curto prazo € o aumento
de volume podera ser considerados pertinente & organizagio ¢ a0s equipamentos atualmente

existentes.

referida mio-de-obra niio deixa de existir, visto que a empresa ndo demite os funcionérios quando a redugéo ¢
transitona.

¥ MONTORO (1999) define elasticidade como a alteragio percentual em uma varidvel, dada uma variagéio
percentual em outra. A demanda ¢ eldstica quando apresenta um coeficiente maior que um na relagéio “mudanga
percentual na quantidade demandada / mudanga percentual no prego”, ¢ inelastica quando esse coeficiente for
menor que 1. Caso o coeficiente seja igual a 1, a demanda é chamada demanda unitéria.
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No longo prazo, o custo integral de todos os recursos deve ser recuperado no Prego
de Venda dos produtos. Por esse motivo, a apropriagio dos custos fixos uniformemente é

computada para servir como objetivo de longo prazo na formagdo de pregos.

Entretanto, os objetivos de recuperagdo de custos fixos® no longo prazo sdo mais
bem atingidos em termos globais, variando-se a porgio de custos fixos refletidos nos pregos
de venda de todos os produtos em épocas diferentes. Isso ocorre em fungio da contribuigdo
total dos custos fixos e lucros das vendas totais depender do nimero de unidades vendidas,
bem como do valor de custo recuperado no Prego de Venda de cada unidade. Alguns
produtos podem contribuir com margens maiores sobre os custos variaveis® do que outros
produtos, em decorréncia do interesse diferenciado de compra. Em empresas com
multiplicidade de produtos, a administragiio procura logicamente encontrar a estrutura de
prego e volume para produtos especificos que resulte no maior lucro combinado de todos os
produtos. Sob tais condigGes, muitas decises envolvem produtos especificos ou segmentos

de volume total.

Os custos que servem como guia para a administragao nas decisdes sobre pregos sdo
diferentes dos custos mais apropriados para outras finalidades. Os responsaveis pela
contabilidade de custos tém a fungdo de selecionar o conceito de custos adequado as
circunstancias sob as quais a deciso sera tomada e auxiliar a administragfo na interpretagao

das cifias envolvidas.

4.1.1.1.1 - O papel de custos na formagéo de pregos

Geralmente, o motivo principal de usar custos na formagdo de pregos ¢ ajudar na
estimativa de conseqiiéncias de lucros, de pregos, condi¢bes ¢ métodos de venda, etc.,

alternativos.

Custos, pregos de venda ¢ os demais fatores ja enumerados anteriormente sdo todos
inter-relacionados de tal sorte que nenhum deles pode ser considerado isoladamente dos

outros na tomada de decisdo.

Os custos, de fato, representam uma importante contribuigdo a administragdo nas

decisdes de pregos, ainda que isoladamente ndo se constituam em toda a informagdo

3 MARTINS (1998, p.56), define como sendo aqueles que num periodo tém seu montante fixado néo em fungo
de oscilagdes na atividade, ou seja, niio dependem diretamente dos volumes de produgfo.

2 1dem, define como sendo aqueles que €m seu valor determinado em fungéio da oscilagio dos volumes de
produgio.
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necessaria. Além disso, a importincia de custos de produtos em pregos depende das
circunstancias. As vezes, os custos ndo tém significagdo essencial (venda de liquidagdo).
Outras vezes, os custos podem ser o principal determinante de pregos (venda sob contrato de

reembolso de gastos).

Podemos identificar algumas possibilidades nas quais os custos podem influenciar as

decisdes de pregos, a saber:

e 0 prego pode ser determinado pela adigdo de uma margem de lucro ao custo,
quando ndo houver prego de mercado estabelecido (produto novo, sem
concorrente) —

e enquanto o custo possui um papel decisivo nesse tipo de prego, ndo tem
necessariamente uma relagio rigida com o Prego de Venda, pois pregos de venda ¢
margens de lucro precisam ser ajustados ao volume mais lucrativo;

e 0 custo pode estabelecer um limite minimo ao prego, segundo o qual a Oferta do
cliente podera ser recusada ou o produto descontinuado;

e onde existe um prego de mercado ja estabelecido pela concorréncia ou clientela, o
custo serve principalmente para determinar qual tipo de produto ¢ servigo pode ser
oferecido a esse prego (goma de mascar de uma unidade monetaria cada, por
exemplo);

e quando o prego for estabelecido pelo mercado ou pela clientela, o custo serd
necessario para medir a lucratividade de produtos, guiando a administragdo em
dirigir as vendas aos canais mais lucrativos ¢ enfatizando a necessidade de
controlar custos para que as margens de lucro disponiveis ndo venham a sofrer

€rosdo por custos excessivos.

Vale registrar que ha nitidas diferengas entre os custos dos produtos padronizados
(produzidos em série), cujo destino é o estoque, ¢ os dos produtos feitos sob encomenda.

Tais diferengas ndo serdo objeto de nossa principal atengdo.

4.1.1.1.2 - Fixacio de Precos de Produtos Padronizados

Os precos de muitos produtos padronizados sdo bastante influenciados pela
concorréncia direta. Enquanto um produto da empresa pode ser distinguido por varios
aspectos, o seu fabricante pode achar necessario manter as relagdes usuais entre o prego de
seu produto e os pregos dos produtos concorrentes, que sirvam para a mesma finalidade.
Nessas circunstincias, o conhecimento do custo do produto habilita uma empresa a avaliar se

sera lucrativo vender o seu produto ao prego estabelecido no mercado. Quando a comparagéio
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de custo ¢ prego indicar que um lucro satisfatério niio sera obtido, a administragdo &

conduzida a pesquisar alternativas para solver a situacio.

Nesses casos, se os pregos praticados pelos concorrentes forem dominantes no
mercado, uma das alternativas ¢, identificar do prego possivel de ser praticado o quanto é
desejado de lucro, sendo o remanescente o custo a ser alcangado. Nesses casos, o valor
apurado como custo desejavel, recebe a denominagio de Custo Meta ou Target Cost, que
MARTINS (1998, p.240) define como sendo o custo maximo suportavel, de forma a atingir
o retomo desejavel, e em outras palavras, representa 0 maximo de custo e despesa a se

incorrer para que o produto seja rentavel.

MARTINS (1998) lembra que a utilizagdo do custo meta enseja uma simbiose entre
todas as partes da empresa, exigindo que todos trabalhem em uma equipe, e nio como
cquipes separadas. Também induz a empresa a olhar ndo exclusivamente para si prépria, e
sim ter um foco no cliente, qual sua expectativa em relagio ao produto, quais os custos de
propriedade que ele terd (tais como manutengdo preventiva, gastos com embalagens,

consertos, etc.).

O autor ainda destaca que a adogdo do Custo Meta permite olhar também o lado dr.s
fornecedores, ou seja, estes podem se constituir em fatores determinantes nos custos a serem
incorridos. A interagdo com a cadeia de valor”” como um todo permite ndo sé que os custos
sejam atingidos, como também que toda uma completa estratégia scja desenvolvida no

sentido de melhoria tanto para a empresa como para a cadeia em que ela se insere.

E ressaltado também que, nesse momento, tem-se a mais forte exploragdo do Custeio
Bascado na Atividade (ABC — Activity-Based Costing), uma vez que nada melhor do que
conhecer os custos de todas as atividades, para dai se ter condigdo de verificar quais as
atividades que ndo adicionam valor € que precisam ter seus gastos reduzidos ou anulados, e

quais as atividades que podem ser racionalizadas.

Segundo MARTINS (1998), o ABC, na realidade, ¢ uma ferramenta de gestio de
custos, muito mais do que de custeio de produto, uma vez que se propde a dar um tratamento

mais adequado na alocagdo dos custos indiretos de fabricagdo dos produtos, pois representa

* MARTINS (1998, p.242) afirma que “cadeia de valor corresponde a visio integrada de todos os que participam
desde a produgiio da matéria-prima bésica inicial até o consumidor final, nfio interessando quantos elos
compdem essa corrente”,
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uma alternativa as arbitrariedades e subjetividades toleradas por outros métodos de custeio

de produtos.

4.1.1.2 - A Estimativa de Custos

A formulagio de pregos relaciona-se com transagdes de vendas que ocorrerdo no
futuro. Assim, tanto quanto possivel, a administragdo envolvida com pregos precisa conhecer
quais os custos futuros de produzir ¢ vender os produtos cujos pregos estardio sendo fixados
ou quais serdo os custos para repor os produtos em estoque. Os custos historicos sdo guias
relevantes para os pregos somente na medida em que proporcionam indicios provaveis do
que serdo os custos futuros. Os custos necessarios para pregos sfio fregiientemente custos
previstos ao invés de custos historicos € o processo de determinagdo de custos para pregos €,
em parte, um problema de estimagdo de custos. A extensio em que a estimagdo de custos
participa nesse ccnario dependera da extensdo de tempo em que as decisdes de pregos

prevalecerdo e da probabilidade de variagdes importantes venha a ocorrer nos custos atuais.

Quando o ciclo de produgo é curto ¢ os pregos podem ser rapidamente ajustados por
alteragdes no custo, os custos atuais podem ser adequados. Entretanto, quando os pregos sdo
anuais ou sazonais, a estimagdo de custos esperados durante a vida das tabelas de pregos
tende a ser muito mais importante. Isso também tende a ocorrer quando a fabricagdo exige
um longo periodo de tempo apés a fixagdo do prego; nessa situagdo, clausulas de reajuste de

prego normalmente sdo integrantes de um pedido ou contrato.

Quando nio sdo esperadas mudangas substanciais nos custos ¢ 0s novos produtos
empregam Os MESMOs equipamentos € operagoes de fabricagdo existentes, os custos
histéricos constituem-se na melhor referéncia de partida para a estimagdo de custos futuros,

ajustando-os as variagdes previstas, bem como ao poder aquisitivo equivalente.

4.1.1.2.1 - Custos Historicos x Correntes

Custos para pregos precisam ser preparados em moeda de mesmo poder aquisitivo
igual a do periodo em que os pregos scrdo aplicados. Quando os pregos contém menor poder
aquisitivo do que o contido nos custos respectivos, ndo serdo suficientes para repor o poder
aquisitivo do capital consumido (por exemplo, em materiais, equipamentos, prédios, etc.) na
fabricagdio dos produtos vendidos e vice-versa. A importancia desse problema dependera da
velocidade de variagdo do poder aquisitivo da moeda e extensdo de tempo envolvido na

rotacio do capital empregado na industria.
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No calculo de custos de produtos para pregos, o custo de materiais usados em sua
producio ¢ apresentado em prego previsto de reposigio, diferenciando-se do custo avaliado
para fins de estoque, os quais refletem pregos pagos no passado. Os pregos vigentes, para 0S
materiais sio obtidos ou através de cotagBes no mercado ou das mais recentes faturas de
compra. Os custos nominais representam os custos de materiais vigentes na época da decisdo
de pregos, necessitando de ajustes para o periodo em que vigorardo os pre¢os em decisdo,

através de estimativa de pregos de materiais especificos para tal periodo.

Os custos de mio-de-obra geralmente ndo variam com a mesma freqiiéncia dos
pregos de materiais. Utilizando-se custos-padrio, por exemplo, € pratica comum ajusta-los
quando uma variagio geral nas remuncragdes ocorrer (revisdo de salarios, por exemplo),
quando ainda ndo for conhecido o reajuste de remuneragdes, assume-se uma premissa do
proximo ajuste do custo de méo-de-obra. Na inexisténcia de padrdes fisicos de tempo, sdo

usados os tempos mais provaveis baseados nos registros historicos mais recentes.

Considerando-se que os custos gerais de fabricagdo sdo compostos também de mao-
de-obra, as taxas de aplicagdo sdo geralmente revisadas na época de reajuste de salarios.
Dependendo da composigio dos custos gerais € produgdo, os demais itens integrantes sdo
estimados em critérios similares aos de materiais. Tratamento especifico as depreciagdes
podera ser aplicado, caso venha a representar uma parcela relevante, considerando-se o valor
atualizado de reposigio dos ativos fixos, na medida em que sejam acentuadamente diferentes

dos valores nominais de aquisigdo.

A utilizagio de custos atuais ou de reposigdo para fins de decisdo sobre pregos nio
implica necessariamente qualquer alteragdo nos critérios normalmente aplicados na apuragdo

de custos para resultado e estoques.

4.1.1.3 - Tipos e Conceituagiio de Custos

0 uso efetivo de dados de custo para fixagdo de pregos requer a selegdo dos mais
apropriados conceitos de custos para as circunstancias. Mais do que um tipo de custo pode
ser necessario em uma simples decisdo, pois a administragio pode querer considerar

diferentes aspectos do problema.

E oportuno frisar que o custo de um produto ndo é alguma cifra simples,
precisamente calculada. Custo ¢ uma composigdo de numerosos elementos — alguns diretos ¢
outros imputados, alguns fixos e outros variaveis, alguns provéaveis ¢ outros tedricos. Nao
existem dois procedimentos de apuragio de custo que sejam idénticos € nenhum

procedimento produzird continuamente resultados idénticos. Assim, a apuragdo de custos
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para fins de fixagdo de pregos é necessariamente a reuni&io de uma varicdade de fatores de
custo, que podem ser combinados de vérias formas a produzir uma variedade de respostas. A
pessoa responsavel por pregos pode usa-los somente como um guia ¢ uma referéncia. Na
preparagio dec sua lista de pregos, ela aplicard os fatores de custos mais ou menos

conscienciosamente, de acordo com a sua filosofia e suas circunstancias.

Entretanto, existem tendéncias razoaveis em conceitos de custos mais apropriados as
principais categorias de situagdes de formagdo de pregos. Os critérios para a apuragdo de
cifras de custo diferem de empresa a empresa, mesmo onde os problemas de fixagdo de
precos enfrentados pela administragfo sejam de natureza similar. Isso ¢ explicavel pelo fato

de que, na pratica, as aproximagdes sdo geralmente adequadas para a finalidade.

Uma vez que os pregos sio fixados para produtos especificos, os custos para fixagdo

de pregos necessitam ser expresso em termos de unidade de produto.

4.1.1.3.1 - Custo Total Apropriado a Produtos

Em principio, na comercializagdo dos produtos devem-lhe ser apropriados para
servirem como orientagiio a administragdo na fixagdo de pregos, ao contrario de custos para
estoque, que normalmente exclui os custos que ndo sejam os de fabricagdo e até certas
categorias de custos gerais de fabricagdo, tais como a depreciagdo e outros tipos de Custo
Fixo. Assim, mesmo os custos que ndo integram os estoques sdo apropriados a produtos para

fins de fixagdo de pregos.

4.1.1.3.2 - Custos de Materiais

As vezes, quando o custo de materiais representa uma grande parcela do custo total
do produto, apenas ele, ao invés do custo total ¢ usado como base de custo sobre o qual a

margem de lucro ¢ adicionada para chegar-se ao Prego de Venda.

4.1.1.3.3 - Custo Meta ou Target Cost

MARTINS (1998, p.240), define como sendo o custo maximo suportavel, de forma a
atingir o retorno desejavel, e em outras palavras, como representando o maximo de custo e

despesa a se incorrer para que o produto scja rentavel.

4.1.1.3.4 - Custo Padrio

Em geral, o conceito de custo padrdo, ignoradas as variagles, ¢ aplicado na

formulagdo de custos para fixagdo de pregos, principalmente os padrdes fisicos, tais como a
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quantidade de cada material em uma unidade de produto acabado, a quantidade fisica de
tempo de mio-de-obra empregada na fabricagdo de cada unidade de produto (em termos
médios), a taxa de aplicagio de custos gerais de fabricagio de cada unidade de produto, ctc.
A avaliagdo em moeda geralmente baseia-se no conceito de valores atuais ¢/ou futuros de
reposigio para a época em que o prego entrar em vigor ou €m que o calculo de custos estiver

sendo processado.

4.1.1.3.5 - Custos de Comercializacio

A apropriagdo de outros custos a produtos, além daqueles com materiais € servigos
utilizados, mesmo para fixagio de pregos, regularmente é efetuada através de critérios gerais
e ndo especificos. Todavia, sabe-se muitas vezes que a comercializagdo de alguns produtos
custa mais do que outros, em fungdo do valor € tipo de esforgo de venda destinado aos
diversos produtos separadamente, das diferengas de armazenamento e expedi¢do dos
produtos individualmente, das diferengas no custo de transporte, etc. Quando, portanto,
grandes grupos de custos de comercializagdo sdo atribuidos em média a todos os produtos,
com base em Volume de Venda ou custo dos produtos vendidos, etc., importantes desvios
podem ficar obscuros em custos especificos de comercializagdo de alguns produtos ¢/ou
grupos de produtos. A analise desses custos de comercializagfio podera identificar, quando €
relevante a decisdo sobre pregos, as diferengas operacionais pertinentes envolvidas, tais
como vendas a granel e/ou pequenas quantidades, tamanho do pedido e/ou descontos a serem
concedidos, esquema de vendas a atacadistas e/ou varegjistas e/ou consumidores, ctc., de
modo a tornar viavel a apuragiio especifica de cada um dos tipos de custos abrangidos na
fase de comercializagio dos produtos, fornecendo mais e melhores elementos de custos para

o processo de fixagdo de pregos.

4.1.1.3.6 - Qutros Custos

Os itens de outras receitas/despesas, despesas administrativas, financeiras, etc.,
também sio atribuiveis ao produto para a fixagdo de pregos, antes da incluséo da margem de
lucro e impostos, incluindo-se a previsdo para o imposto sobre a renda, para ser obtido o
Prego de Venda ao comerciante, atacadista e/ou varejista e/ou ao consumidor, conforme a

politica de comercializagdo da empresa.
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4.1.1.3.7 - Custo Inflacionario

A influéncia da inflagfio no capital de giro liquido necessario as operagdes de cada
produto especifico ¢ aqui denominado custo/despesa inflacionario. Tal item deve ser
computado para fins de fixagdo de pregos de vendas, embora ndo seja ainda comum essa
pratica. Esse tipo dc tratamento visa a recuperagdo (realizagdo), via Pregco de Venda do
produto, da perda de substincia incidente sobre o capital de giro liquido, quando for

integralmente suprido pela propria industria ¢ que fique exposto a erosdo pela inflago.

A diferenga entre identificar esse elemento de custo/despesa especificamente em
cada produto ao invés de ser apropriado por rateio geral a todos os produtos depende da
possivel diversificagfio, entre produtos, das condigdes de financiamento de vendas ¢ compras
de respectivos materiais ¢ do nivel (ou prazo) de cobertura de estoques, além do préprio
Volume de Venda. Dessa forma, cada produto pode recuperar, através de seu Prego de
Venda, a crosiio de respectivo capital de giro proprio, sem interferéncia nos demais produtos.
A lucratividade esperada de cada produto pode também entdo ser avaliada em termos reais,
isolando-se esse custo/despesa dos demais itens, de sorte a compensar esse efeito da inflagéo,

intrinseco em qualquer operagdo de fabricagdo e venda de produtos.

4.1.1.3.8 - Custo versus Despesa

Outra consideragiio oportuna € a influéncia no custo de produtos para decisdes sobre
pregos da classificagdo de alguns itens como despesa de um ou mais periodos contabeis. Tais
itens normalmente sio custos com a propaganda, a promogdo de venda, a pesquisa, a
depreciagdo de plantas e processos ja totalmente depreciados, etc. Esses elementos de custos,
para fins de fixagdo de pregos. sobretudo para produtos novos, podem receber tratamento
diferenciado na Contabilidade Financeira, considerando-se a despesa em varios periodos
para serem amortizados e ndo apenas em um s6 periodo, como regularmente € registrado
para fins de reporte pela Contabilidade Financeira. Esse tipo de andlisc pode ser de grande
utilidade na composigdo de custos para pregos, podendo muitas vezes representar o
langamento ou ndo de produtos novos no mercado, contribuindo ou ndo com a lucratividade

global da empresa.

4.1.1.3.9 - Acompanhamento de Custos

Apos a utilizagio de custos para afixagdo de pregos, ¢ muito importante a avaliagdo
permanente dos custos usados, a fim de gerar a seguranga necessaria aos proprios pregos, em

termos de lucratividade e conceitos aplicados, bem como alimentar o reajuste dos pregos ao
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longo do tempo. A auditagem continua de pregos de tabela aos clientes ¢ também um

procedimento essencial & seguranga da aplicagdo dos pregos, conforme a decisdo tomada.

Nio deve deixar de ser feita a analise continuada das relagdes entre custos € pregos
de venda. visando sua otimizagio. Alguns procedimentos basicos devem ser executados a

fim de efetuar-se o acompanhamento continuo de custos ¢ pregos, a saber:

- relatérios de lucratividade por produto podem servir para a avaliagdo global

sobre a fixagdo de pregos ¢ o0s seus respectivos custos, comparando-se
estimativas de orcamento com os dados historicos, identificando os desvios €

seus motivos para posterior agio administrativa;

- relatérios periédicos de variagio de custos usados na fixacdo de pregos - quando

as variagdes entre a base de comparagdo usada ¢ os dados historicos forem
analisados pormenorizadamente, com 0s seus Trespectivos motivos, a
administragio terd clementos substanciais disponiveis para avaliar as

consegiiéncias significativas pra fins de fixagdo de pregos;

revisio de estimativas de custos aplicados em fixacio de pregos — é recomendada

particularmente quando as estimativas ndo sdo integradas e coordenadas a contabilidade da
empresa, bem como quando a avaliagdo tenha de ser profundamente detalhada para refletir
diferencas eventualmente existentes em itens muito especificos de custos aplicados na

fixagdo de pregos e que normalmente no sdo captados nas analises periddicas e ordinarias.

4.1.2 - Objetivos de Curto e L.ongo Prazo

Muitas das industrias estabelecem objetivos mercadologicos para os quais a fixagdo
de pregos contribui com a sua participagio para atingi-los. Isso ocorre principalmente em

grandes empresas fabricantes ou em empresas completamente integradas.

Alguns objetivos sdo freqiientemente mencionados, a saber:
e retorno sobre o investimento;

o manutengio de participagdo no mercado ou o seu respectivo aumento
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e seguir a concorréncia, no caso de um oligopolio™ altamente estruturado onde a
maioria das empresas acompanha a lider de mercado. Essc objetivo certamente

compde um fator externo determinante de vérias operagoes internas.

A empresa pode ter outros objetivos hierarquizados, tais como:
e retorno sobre o investimento; €

e manutengio de sua participagdo de mercado

Isso pode acontecer pela necessidade de grande investimento de capital por
acionistas que devem ser satisfeitos. Um tipo diferente de objetivo poderia ser ingressar em
novos mercados, produzindo novos produtos ou usando novos ou diferentes canais de
distribuicdo. A inovagio em si produz um extraordinario retomo até que outro produto
similar surja. Esse tipo de objetivo tem conduzido a gastos consideraveis em pesquisa €
desenvolvimento, pesquisa de mercado, testes de vendas ¢ inovagdes com métodos de
distribui¢io. Muitas empresas dividem seus objetivos em curto € longo prazo. Os de longo
prazo incluem alteragdes na capacidade de produgdo, énfase em linhas de produtos,
integragdo vertical ou combinagdo horizontal. Os de curto prazo sdo centralizados na
otimizagio das relagdes existentes entre custo-prego, melhor utilizagdo da atual organizagdo

¢ de pessoal e manutengdo ou aumento das participagdes atuais de mercado.

4.1.3 - Posicio funcional

Os fatores internos que afetam as politicas de pregos do fabricante, do atacadista ¢ do
varejista variario em fungfio de sua posigdo no canal de distribui¢do. O varejista, estando
mais préximo do consumidor, talvez esteja mais a par dos fatores externos que afetam as
suas decisoes, enquanto o fabricante, principalmente se controlar um \inico produto através
de patente, tenderé a passar por cima dos fatores externos, deixando-se dominar pelos fatores
internos. O atacadista, naturalmente estardA numa posi¢do intermediria entre 0s dois
extremos do canal. A grande parte dos custos em si estara menos sob controle do atacadista e
varejista, uma vez que os custos dos estoques de um varejista sio os pregos do outro
atacadista. Isso torna mais necessario que eles conhegam mais precisamente aqueles custos
sobre os quais tém controle: operagdes internas, vendas, propaganda ¢ custos

administrativos.

M MONTORO (1998) define como sendo a estrutura de mercado onde ha pequeno numero de empresas que
dominam o mercado, existindo barreiras a entrada de novas empresas.
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4.2 - FATORES EXTERNOS

O fator externo com maior efeito sobre os pregos ¢ certamente a Demanda para o
produto pelo consumidor. Outros sobre os quais o empresario tem pouco ou nenhum
controle, sdo a concorréncia, as restrigdes legais € as praticas usuais da indistria (ramo de

atividade), entre outros.

4.2.1 - Demanda

Uma vez que todas as Demandas derivam-se da procura pelo consumidor de um
produto especifico, é necessario que todos os integrantes do canal de distribuigdo conhegam
qual ¢ a Demanda do consumidor. Nio apenas deve ser determinada a Demanda, como
também a parte a que deve ser visada, a participagdo nessc mercado possivel de ser obtida ¢
as caracteristicas dos consumidores relacionadas as necessidades. A pesquisa de mercado

tem sido um instrumento aceito em todos os niveis de distribuigdo.

Esses métodos podem conduzir a pregos diferentes ainda que tenham os mesmos

custos, em fungio das condigdes de discriminagéio de pregos.

O conceito de elasticidade prego da Demanda ajuda a entender os motivos pelos
quais podem até existir pregos diferentes para produtos com custos iguais. Esse conceito
traduz-sc pela variagio percentual da quantidade vendida devida a variagdo percentual nos
precos. A elasticidade é considerada baixa ou a Demanda inelastica quando a quantidade de
vendas reage muito pouco sensivelmente a alteragdes no Prego de Venda. Alternativamente,
a Demanda ¢ considerada elastica ou a elasticidade ¢ elevada quando houver reagoes

acentuadas as oscilagdes de prego.

Essa discriminagio de pregos pode ocorrer com a segmentagdo de mercado, fixando-
s pregos diferentes para cada segmento do mercado, de tal forma que seja impraticavel que
os clientes do segmento de pregos baixos revendam o produto aos dos segmentos de pregos

altos.

Em sintese:

Preco com Base na Demanda

Demanda Intensa Prego Alto

Demanda Fraca Preco Baixo

Os custos podem até ser idénticos nas situagdes




A diferenciago dc pregos pode ser praticada quando um mesmo produto € vendido
por mais do que um prego. Alguns exemplos ja se configuraram como tradicionais em
termos de diferenciagdo; entre outros:

e local de assento em teatro;

o tarifas telefonicas de dia ou noite;

e tipo de acomodagdo em hotel.

4,2.2 - Concorréncia

No mercado atual, é dificil a determinagio dos concorrentes indiretos de um produto,
capazes de substitui-lo. Os convenience goods geralmente tém uma ampla linha de produtos
concorrentes. ao passo que os shopping ¢ especialty goods tém um estreito grupo de
concorrentes. Na fixagio de pregos de alguns produtos, os vendedores concorrem nao
somente com os produtos, mas também com os servigos. Para evitar a concorréncia de prego,
o empresario pode decidir que seu produto possa ser suficientemente diferente que ndo
necessite de concorrer em prego. Tal diferenciagio pode ser conseguida através de
propaganda, marcas ¢ imagens da empresa. Geralmente, a aceitagao de uma inddstria e sua
marca ¢ obtida por manutengdo de qualidade, bom servigo, embalagem atraente, garantias ou
manutencdo de pregos. Fixar pregos acima do prego da concorréncia pode ser de per si uma

forma de diferenciagfio de produto.

Por csse método, a fixagio de pregos dependera do nivel de concorréncia existente
para o produto, independentemente de seu custo ou da Demanda. Os pregos poderdo ser
diferentes se o produto atuar em oligop6lio ou concorréncia perfeita, se € lider ou ¢ liderado.
No oligopdlio a empresa fixa 0 prego mais conveniente em comparagdo com 0 prego do

produto lider.

Quanto menor a diferenciagio do produto, menor a diferenga entre o pre¢o do

produto € o prego da concorréncia.

Quanto maior a diferenciagio do produto, menor serd a dependéncia do prego da
concorréncia, podendo ser o prego até superior ao do produto lider, uma vez que a diferenga
s caracteriza normalmente pela maior participagdo de mercado ¢ ndo necessariamente pela

qualidade.

As situacdes intermediarias de diferenciagio refletirio combinagdes alternativas ¢
compativeis entre margens de lucro ¢ nivel de diferenciagdo do produto, aos olhos do

consumidor.
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Nesse tipo de método, prevalece sempre a variagio de pregos dos concorrentes e nao
o prego do produto, qualquer que seja o nivel de Demanda e/ou custo, utilizando a empresa o
prego médio da indistria, em decorréncia possivelmente da dificuldade de determinagdo de

custos ¢ /ou a reagdo dos consumidores ¢ concorrentes a diferenciagdo de pregos.

Tende a ocorrer em mercados de produtos homogéneos, com concorréncia pura ¢ em

oligopalio puro.

4.2.3 - Restricoes legais

No Brasil, é comum a agdo do governo no sentido de impor restrigdes aos pregos dos
produtos. Orgaos como o extinto CIP — Conselho Interministerial de Pregos, que no passado
tinha como fungdo analisar a estrutura de custos, € da lucratividade dos produtos de grande
parte das empresas quando da necessidade de majoragdo nos pregos, podiam autorizar ou nao
o aumento do mesmo. Em outras oportunidades a SUNAB — Superintendéncia Nacional de
Abastecimento, excrceu papel parecido, ¢ ainda hoje, apesar de ndo haver um orgio
especifico para tal, o governo ainda exerce agdo sobre determinados produtos, como ¢ 0 caso

de medicamentos, dentre outros.

Qutra importante restri¢do legal geralmente existente ¢ a estrutura de 1mpostos
devidos ao governo ¢ que se relacionam direta e/ou indiretamente com os pregos dos

produtos.

4.2.4 - Praticas da Indistria

Em muitos ramos de atividade e em todos os niveis de distribuigdo, prevalecem
certas praticas que poderdo ou néo ser ignoradas pelo empresario nas decisdes sobre pregos.
Descontos habituais por compras de grande quantidade ou por pagamento antes do prazo,
promogdes de venda, servigos de manutengdo ¢ prazos de pagamento sfio alguns dos itens a
serem considerados. O tratamento do custo de transporte quer como parte do prego ou como
adicional, varia de inddstria para industria ¢ entre os grupos de produtos respectivos. As
margens de lucro das outras instituigdes do canal de distribui¢fio sdo menos inflexiveis € nio

sio reflexos necessariamente de seus custos.
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CAPITULO 5 - METODOS TRADICIONAIS DE FORMACAO DE PRECOS

As chamadas técnicas praticas de fixagio de pregos correspondem a métodos
facilmente aplicaveis e que decorrem da simplificagdo da realidade, atribuindo-se valores
que exprimam aproximagdes do prego mais adequado em contexto tal qual descrito
anteriormente, representando tentativas alternativas de harmonia com os objetivos da
empresa € o composto mercadologico. Tais métodos baseciam-se em fatores internos ¢

cxternos.

5.1 - CONSIDERANDO OS FATORES INTERNOS

Como podemos antever, os métodos a seguir consideram apenas os fatores internos

da organizacdo.

A adogdo desta estratégia faz com que haja uma concentragdo da preocupagdo com
os custos da empresa, em detrimento de outras consideragdes. Além da dificuldade de saber
exatamente qual o custo dos produtos, ele nfio leva em consideragdo as forgas do mercado, €,
portanto, nio reflete o que os consumidores irdo pagar ou como 0s relacionamentos com eles
sio afetados pelo prego. Ainda assim, os tipos de apregamento com base no custo sdo de uso
comum, em parte por serem de aplicagdo relativamente fcil, e pelo desejo que as empresas

tem de fazer prevalecer no mercado o pre¢o que mais lhe convém.

A seguir temos uma breve apresentago dos tipos de apregamento mencionados, a

saber:

e baseado no Custo — considera as rubricas que representam o esfor¢o para a
disponibilizagdo do bem no mercado;

o mark-up — normalmente ¢é utilizado por atacadistas, pois sua aplica¢do consiste na
aplicagio de um acréscimo em forma de percentual padrdo, ao custo de cada
produto. O percentual acrescido deve ser suficiente para cobrir os custos ¢ dar um
certo lucro, e pode variar conforme a categoria do produto,

e acima do custo — consiste na adi¢do de determinada quantia ou percentagem ao

custo de forma a chegar ao Prego de Venda do produto. Esta ¢ uma forma similar
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ao apregamento de Mark-up, no entanto, sua utilizagdo prevé a adigdo aos custos
totais, de uma quantia fixa ou uma percentagem, fazendo com que o prego cubra
os custos e também propicie um certo lucro.

e curva de experiéncia — corresponde a uma estratégia de determinago de pregos
mais baixos para aumentar o nimero de unidades vendidas, o que diminui os
custos totais 4 medida que a empresa ganha experiéncia na fabricagio do produto.
Com o aprendizado continuo a respeito da fabricagio e comercializagdo do
produto, a empresa ganha maior capacidade tecnologica ¢ compra pegas ¢
materiais em quantidades maiores, fazendo com que o custo de produgio de cada
unidade diminua. Para isso, os pregos sdo determinados em nivel suficientemente
baixo para gerar um Volume de Venda adequado & diminuigdo significativa do
custo total, o que acaba levando a lucros mais altos ¢ volumes mais elevados no

decorrer do tempo.

O custo de transformagdo, que segundo RIBEIRO (1997, p.34) “compreende a soma
dos gastos que a empresa teve com a produgdo em um determinado periodo”, ou seja,
“compreende somente o esforgo despendido pela empresa na fabricagdo de seus produtos”,
orienta o conceito de valor agregado na indistria de transformagfo de matéria-prima. Assim,
a margem de lucro somente seria adicionada ao valor agregado pela indistria, com eventual
margem também sobre a matéria-prima, porém, bem menor e exclusivamente como

remuneragdo pela sua administragéo.

O valor da margem de lucro a ser adicionada ao custo pode ser calculado pelo
retorno sobre:

e custos;

e vendas;

e jnvestimento

As trés modalidades de retorno prevéem um nivel pelo menos satisfatorio, sobre os

diversos elementos de referéncia.

Um programa amplo de plancjamento e controle de resultados, conhecido como
Orgamento Empresarial, pode refletir a margem de lucro que harmoniza com os objetivos
gerais da empresa, a Demanda, a concorréncia, as restrigdes legais e com todos os elementos

do composto mercadologico, integrantes do plano anual de resultados da empresa.

Portanto, os métodos praticos baseados no custo somente aparentemente consideram

exclusivamente o custo, porquanto o empresario envolvido com a decisdo de fixagdo de
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pregos comumente, subjetiva e qualitativamente, leva em conta todos os outros fatores
intervenientes na propria apuragio da margem de lucro ou entdo ajustando as cifras

encontradas através das formulas conceituais descritas.

Vale frisar que a contabilidade fiscal ou tradicional, ao esbarrar com a problematica
do custeio® das despesas indiretas o fez de uma forma simplista, a exemplo do Custeio por
Absor¢io®, que ¢ o rateio em fungdo de um fator volumétrico que melhor poderia
correlacionar o comportamento das despesas indiretas com os respectivos produtos. Com
isso, o fator utilizado no rateio tanto poderia ser o valor da méo-de-obra, ou o material direto,

ou as horas gastas para a confecgfio do produto.

Ainda hoje, para muitos produtores, o processo de fixagdo de pregos restringe-se
simplesmente na apuragdo de todos os custos relacionados a um produto ou uma linha de
produtos € a adigio de uma margem de lucro. COGAN (1999, p.129) afirma que “esse
método se baseia na aplicagio de todos os custos do produto acrescido da margem de

lucro...”.

Tal método costuma ser seguido em todos os niveis de distribui¢do do produto. A
principal limitagdo dessa abordagem ¢ o seu desprezo pelos fatores externos, principalmente
a Demanda ¢ o valor atribuido ao produto pelo consumidor final. Um outro problema que
surge ¢ a propria determinagdo de custo em si, 0s quais costumam ser apurados pelo seu
valor de aquisi¢iio, enquanto que o seu valor de reposigdo poderia ser bem superior’. A
extensdo desse tipo de problema conduziu a necessidade de estimagdo de custos futuros,
particularmente para os principais itens vendidos sem alteragdo de pregos durante longos

periodos de tempo.

5.1.1 - Baseado no Custo

Devido a relativa praticidade e simplicidade, um dos métodos mais utilizados de

formagdo de pregos € o que tem por base os custos.

35 MARTINS (1998, p.41) esclarece que “Custeio significa Método de Apropriagio de Custos. Assim, existem:
‘Custeio por Absorgfio, Custeio Padriio, ABC, RKW, etc.”.

¥ Jdem. deline como sendo “o método derivado da aplicagiio dos principios de contabilidade geralmente
aceitos....Consisle na apropriagéio de todos os custos de produgfio aos bens elaborados, e s6 os de produgfo;
todos os gastos relativos ao esforgo de fabricagfio sfo distribuidos para todos os produtos”™.

3 Nio vem ao caso a discussio conceitual s¢ o prego deve basear- no capital investido no estoque ou o seu custo
de reposigio.
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Podemos encontrar basicamente, trés formas diferentes de aplicagdo do método, a
saber:

e bascado no Custo Pleno

e baseado no Custo Marginal ou Variavel

e bascado no Retorno sobre o Capital Investido

Vale também lembrar que os bens de capital sdo usados na maioria das atividades
produtivas, variando os scus custos de acordo com o volume, a exemplo dos custos gerais ¢
administrativos, despesas de propaganda ¢ venda, custos de transporte, etc. A administragio
deve procurar o tamanho Otimo da operagdo para reduzir tais custos, sem afetar os
respectivos custos varidveis, os quais também podem ser diferentes em fungao dos descontos

por quantidade comprada ¢ por melhor servigo dos fornecedores.

Na fixagdo de pregos, a oscilagdo do nivel de produgio dever ser considerada para
alcangar a melhor relagfio entre prego € custo € que seja consistente com os objetivos da

industria.

Scgundo BERNARDI (1998, p.249) “os pregos podem ser estabelecidos de forma a
assegurar o lucro ¢ o retorno, se determinado volume ¢ atingido, oferecendo ampla gama de

combinagdes possiveis™.

Ainda segundo o autor, “o conhecimento dos proprios custos e despesas, além do
método de formacio de pregos, auxilia o entendimento dos custos da concorréncia ¢ da
estratégia competitiva, ficando a empresa mais bem aparelhada para desenvolver sua propria

estratégia de pregos e politica mercadoldgica, tornando-se assim muito mais competitiva”.

5.1.1.1 - Baseado no Custo Pleno

Esse método se baseia na aplicagdo de todos os custos do produto acrescido da

margem de lucro.

Como exemplo, podemos demonstrar este método com 0 que segue:
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Exemplo de Planilha de Formac#o de Pregos
Discriminagio $ %

A Matérias-primas 30,00

B Mao-de-obra direta 8,00
C=A+B Custos Varidveis 38,00 41,98
D Custos Indiretos de Produgdo 3,001 3,32

E=C+D Custos de Transformagio 41,00
F Despesas de Vendas e Administragdo 10,00 11,05

G=E+F Custo de Produgio e Venda 51,00
H=20%de] Lucro antes do Imposto de Renda = 20% s/prego 18,10 20,00
1=23,65% de ] ITV - Impostos e Taxas de Vendas = 23,65% s/prego | 21,41 | 23,65
(0%t 6550y100) | Preso de Venda 90,51 | 100,00

Planilha de Custos 1 - Método Baseado no Custo

O Lucro antes do Imposto de Renda, na Planilha de Custos 1, foi considerado como
sendo 20% do Preco de Venda, o que deve ser tomado apenas como exemplo, uma vez que o
montante de Margem de Lucro poderia ter sido obtido aplicando-se critério diferente sobre
os itens de custos ou sobre qualquer outra rubrica, como por exemplo, o total do ativb, total

do ativo permanente, etc.

5.1.1.2 - Baseado no Custo Marginal ou Variavel

Como ja visto em WONNACOTT (1982, p.686), o Custo Marginal ¢ o custo
adicional quando mais uma unidade ¢ produzida, ¢ Receita Marginal € a receita adicional

quando mais uma unidade ¢ vendida.

Pelo exposto, podemos assumir como equivalentes os termos Custo Marginal ¢
Custo Variavel, pois ambos referem-se a relagdo direta da ocorréncia do custo com os

volumes de produgio/venda.

Os Custos Fixos por sua vez possuem um comportamento proprio ¢ podem oscilar
para mais ou para menos, independentemente do volume de atividade. Uma de suas
caracteristicas ¢ nio manter relagdo direta com o volume de atividade numa unidade de

tempo, apesar de poderem ser repetitivos ou ndo no decorrer dos periodos.

O Custeio Variavel fundamenta-se na tendéncia dos Custos Fixos de ndo se
alterarem a curto e médio prazo, pressupondo-se ndo deverem ser considerados nas decisdes

de curto prazo, mais especificamente, na fixa¢do de pregos.

O Custeio Variavel ¢ controvertido por ndo ser afetado pelo rateio, sempre mais ou

menos arbitrario, dos custos fixos aos produtos.
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Por ser mais simples, é comumente também usado em empresas que ndo possuam
sistema de contabilidade de custos, o que dificultaria o rateio dos custos fixos a produtos, por

exemplo.

Tende a refletir alguma aproximagéo dos modelos econdmicos, garantindo o lucro
melhor. Geralmente a margem de lucro é positiva, pois sempre cobrird os custos variaveis
com algum adicional para os custos fixos pelo menos. Como esses custos fixos, no curto
prazo, tendem a existir, independentemente do produto ser ou ndo produzido, se houver a
produgio pelo menos parte deles sera coberta, enquanto que s¢ ndo for produzido, ficardo

integralmente sem cobertura.

O Custeio Direto, segundo nossa opinifio, nio ¢ bem distinguido do Custeio
Variavel. O Custeio Direto deveria admitir apenas os custos facilmente identificaveis com o
produto, fossem variaveis e/ou fixos. A logica dessc critério seria de que apenas 0s custos
indiretos aos produtos existirdo de qualquer maneira, no curto prazo ¢ qualquer contribuigio
a sua cobertura seria sempre melhor do que inexistir. Constituir-se-ia em uma melhor
aproximagio do custeio integral, pois apropriaria também todos os custos fixos identificaveis
naturalmente com o produto € os raros custos varidveis que ndo fossem diretos. Parece-nos
um conceito ndo muito difundido com a clareza indispensavel, tendendo-se a hibridar-se com

o custeio variavel, quando entio o poderiamos denominar de custeio por contribuigéo.

A tabela a seguir demonstra como os valores tidos como exemplo nos métodos

anteriores, ficariam dispostos neste método.

Tabela de Apuracio do Preco de Venda com 0 %MC
Discriminagio Valor %
(+) | Matérias-primas 30,00
(+) | Outros Custos Variaveis 8,00
TCV = Total dos Custos Varidveis 38,00 41,98
(+) |ITV - Impostos ¢ Taxas de Vendas 23,65
(+) | CDF-Custos, Despesas Fixas e Lucro Desejado 34,37
%MC=Percentual de Margem de Contribui¢fo 58,02
Preco de Venda = TCV / 1-(%MC/100) 90,51| 100,00

Tabela 1 - Tabela de Apurag#o do Preco de Venda com o %MC

Como principio, devemos entender que qualquer prego cotado que seja superior aos
custos varidveis que proporcione uma Margem de Contribuigdo superior a 23,65%, que
corresponde ao ITV - Impostos ¢ Taxas de Vendas, estara contribuindo para a cobertura dos
custos fixos ¢ do lucro. Esse tipo de raciocinio, contudo, ndo pode ser aplicado de forma
indiscriminada sob o risco da empresa apresentar sérios prejuizos, pois os pedidos podem

nio ser suficientes para cobrir todos os custos fixos. Porém, essa pratica podera ser aplicada
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NOS casos em que a empresa apresenta uma stibita ociosidade, quando entéo, um faturamento

que apresente Margem de Contribuigdo positiva seria bem-vindo.

5.1.1.3 - Baseado no Retorno sobre o Capital Investido

Consiste na determinagiio de pregos que atingem determinadas metas no lucro. Essas
metas podem ser expressas em unidades monetarias ou como percentagem das receitas. A
exemplo do apregamento com base no custo, este s¢ concentra nas finangas internas em vez
da economia de mercado, de forma que o resultado € um prego que pode néo ter relagdo com
o que os consumidores irdo pagar ou que ira fazer com que os clientes mantenham um
relacionamento desejavel. Como se constitui numa estratégia de aprecamento descomplicada
e de facil implementago, dois tipos sdo bastante utilizados, a saber:

e com meta de lucro:

e com meta de retomo.

5.1.1.3.1 - Com Meta de Lucro

Neste caso. a empresa esta preocupada com o fato de que sua margem de
lucratividade garanta um certo retorno sobre o capital investido. Assim, devemos estabelecer
a quantia de lucro que sc deseja através do apregamento. Seu estabelecimento pode se dar em
termos de lucro em dinheiro por unidade ou lucro total em dinheiro em um periodo. Como

outras, essa abordagem ignora a reago do consumidor ¢ as mudangas na Demanda.

Para facilitar o entendimento, utilizaremos um exemplo considerando que:
o a empresa deseja um retorno de 18.100,00 unidades monetarias;
o essa empresa possui custos totais de 72.410,00 unidades monetarias; €

e 0 Volume de Venda que gerou os custos totais importa em 1.000 unidades.

Desse posicionamento, surge a seguinte equagao fundamental:

]ﬁ eco_Venda * Volume _ Venda = Custo _ Total + % Re torno * Capital _ InvestidoJ
ou:

Custo _Total + % Retorno * Capital _Investido
Volume _ Venda

Preco Venda =

Substituindo-se os valores dados, tem-se:
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72.410,00 +18.100,00
1000

Preco_Venda =

Preco_ Venda = 90,5ﬂ

5.1.1.3.2 - Com Meta de Retorno

Nestc caso, a empresa estid preocupada com o fato de que sua margem de
lucratividade garanta um certo retorno sobre o capital investido. Assim, devemos estabelecer
a quantia de lucro que se deseja através do apregamento. Seu estabelecimento pode se dar em
termos de lucro em dinheiro por unidade ou lucro total em dinheiro em um periodo. Como

outras, essa abordagem ignora a reagdo do consumidor ¢ as mudangas na Demanda.

Para facilitar o entendimento, utilizaremos um exemplo que considerando que:

e a empresa descja um retorno de 20,0% do seu capital investido, que ¢ de 90.500,00
unidades monetarias, ou seja, 18.100,00 unidades monetarias;

e cssa empresa possui custos totais de 72.410,00 unidades monctarias; ¢

e 0 Volume de Venda que gerou os custos totais importa em 1.000 unidades.

Desse posicionamento, surge a seguinte equagdo fundamental:

Preco_ Venda* Volume _ Venda = Custo _Total + % Re torno * Capital _InvestidoJ

ou:

Custo _Total + % Retorno * Capital _Investido
Volume _Venda

Preco Venda=

Substituindo-se os valores dados, tem-se:

72.410,00 + 20% * 90.500,00
1000

Preco_ Venda =

72.410,00 +18.100,00
1000

Preco_Venda =

Preco_ Venda = 90,51
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5.1.1.4 - Mark-up

Segundo SANTOS (1995, p.133), Mark-up ¢ um indice aplicado sobre o custo de um
bem ou servigo para a formagdo do Prego de Venda. Esse indice deve cobrir os impostos ¢
taxas aplicadas sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, as despesas de vendas

fixas, ou custos indiretos fixos de fabricagdo € o lucro.

BERNARDI (1998, p. 250), refere-se ao Accounting the language of business, de
Sidney Davidson et al., € define Mark-up como sendo “um valor originalmente adicionado
ao custo”. A seguir, o mesmo autor refere-s¢ ao Dicionario Técnico Contabil Portugués-

Inglés como definindo Mark-up como “remarcagio para cima’.
fz

Usualmente o termo ¢ expresso como um percentual do Prego de Venda, ou a um

aumento sobre um prego de varejo originalmente estabelecido.

Pelo exposto, podemos entender Mark-up como um indice ou percentual que ira
adicionar-se aos custos ¢ despesas, o que ndo significa que deva ser aplicado lincarmente a

todos os bens ¢ servigos.

Exemplificando a aplicagdo do método temos o que segue:

Tabela de Custos Varidveis do Produto
CV — Custos Variaveis Valor
Matérias-primas 30,00
Outros Custos Variaveis 8,00
TCV = Total dos Custos Variaveis 38,00

Tabela 2 — Custos Variaveis do Produto

Ja que o Mark-up tem a missdo de cobrir uma série de encargos, consideremos os

valores a seguir como um percentual incidente sobre o Prego de Venda.

Tabela de Encargos Varidveis sobre as Vendas

ITV - Impostos e Taxas de Vendas %
ICMS 18,00
PIS 0,65
COFINS 2,00
COMISSOES DE VENDAS 3,00
Total ITV 23,65

CDFL - Custos, Despesas Fixas ¢ Lucro Desejado
Custos Indiretos de Produgio — Fixas 3,32
Despesas de Administragdo — Fixas 4,42
Despesas de Vendas — Fixas 6,63
Lucro Desejado 20,00
Total do CDFL 34,37

Total dos Encargos Varidveis sobre as Vendas 58,02




Tabela 3 - Encargos Varidveis sobre as Vendas

O Mark-up pode ser obtido de duas maneiras, a saber:

o Mark-up divisor; ¢

o Mark-up multiplicador.

5.1.1.4.1 - Mark-up Divisor

A aplicagdo do método ¢ bastante simples e o exemplo a seguir pretende demonstra-

lo adequadamente.

Tabela de Apuragio do Mark-up Divisor

Discriminagido Y%

(+) Preco de Venda 100,00
(-) ITV - Impostos ¢ Taxas de Vendas 23,65
(-) CDFL-Custos, Despesas Fixas e Lucro Desejado 34,37
(=) Mark-up Divisor 41,98

Tabela 4 — Tabela de Apuragio do Mark-up Divisor

Uma vez apurado o Mark-up Divisor, basta proceder a um calculo simples para

apurar o Pre¢o de Venda, o que ilustramos nos quadro a seguir.

Tabela de Apuraciio do Prego de Venda com o Mark-up Divisor

TCV = Total dos Custos Variaveis 38,00
Mark-up Divisor 41,98%
Prego de Venda = TCV / Mark-up Divisor*100 90,51

Tabela 5 - Tabela de Apuraciio do Prego de Venda com o Mark-up Divisor

5.1.1.4.2 - Mark-up Multiplicador

A aplicagiio do método também € bastante simples ¢ o exemplo a seguir pretende

demonstra-lo adequadamente.

Tabela de Apurac¢io do Mark-up Multiplicador

Discriminacéo %

(+) Preco de Venda 100,00
(-) ITV - Impostos ¢ Taxas de Vendas 23.65
(-) CDFL-Custos, Despesas Fixas e Lucro Desejado 34,37
(=) Mark-up Divisor 41,98
Mark-up Multiplicador (100% / Mark-up Divisor) 2,3821

Tabela 6 — Tabela de Apuragio do Mark-up Multiplicador

Uma vez apurado o Mark-up Multiplicador, basta proceder a um calculo simples

para apurar o Prego de Venda, o que ilustramos nos quadro a seguir.




Tabela de Apuragiio do Preco de Venda com o Mark-up Multiplicador
TCV = Total dos Custos Variaveis 38,00
Mark-up Multiplicador 2,3821
Preco de Venda = TCV * Mark-up Multiplicador 90,51

Tabela 7 — Tabela de Apuracfo do Prego de Venda com o Mark-up Multiplicador

5.2 - CONSIDERANDO OS FATORES EXTERNOS

5.2.1 - Baseado na Demanda

Entendemos que a Demanda de mercado reflete a intensidade com a qual os
compradores desejam ¢ estdo dispostos a pagar por um determinado item. A quantidade
desse item que qualquer comprador ou grupo de compradores esta disposto a comprar em um
ponto qualquer do tempo, que apesar de depender de diversos fatores, dependera

especialmente do preco desse item.

Quando da utilizagio de uma estratégia de apregamento com base na Demanda,
coloca-se mais énfase na influéncia das necessidades e interesses do consumidor do que na
influéneia dos custos. lucros ou forgas competitivas. As estratégias com base na Demanda
sdo:

e preco da exclusividade (skimming®®) — estabelecimento de pregos altos pela

inovagdo, para futuramente baixar o prego;

e penetraciio no mercado — estabelecimento de pregos baixos para estimular o
crescimento ¢ aumentar a participagdo no mercado;

o aprecamento de prestigio — estabelccimento de um prego mais alto do que os
concorrentes para atrair os consumidores dispostos a pagar mais por um produto
que possui uma qualidade ou um stafus mais elevado. Difere-se do skimming, pois
esse s0 é utilizado na fase introdutoria do produto;

o ordenamento de pre¢o — corresponde ao estabelecimento de prego que coloca o
produto numa posigdo relativa em relagdo aos outros, que €xpressa a relagdio entre
sen valor ¢ scu preco;

e precos quebrados e redondos — consiste no estabelecimento de pregos que

terminam em um determinado digito. O raciocinio por tras € de que as pessoas

¥ NICKELS (1999, p. 244), diz que “o skimming ¢ uma estratégia de apregamento na qual um novo produto é
inicialmente colocado a um prego mais allo para atrair os consumidores que estdo dispostos a pagar pelos
beneficios tinicos e a alta qualidade”. O autor o define também como sindnimo de desnatamento.
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tendem a comparar pregos através do exame dos numeros da csquerda para a
direita, o que torna um produto com o prego de 39,99 unidades monetarias, mais
barato que outro que custa 40,00 unidades monetérias;

e por pacote — corresponde ao estabelecimento de prego para um pacote de
produtos, composto por dois, trés ou mais produtos. Tal pratica proporciona aos
clientes a possibilidade de perceberem o valor de uma combinagdo especial de
produtos. A medida que as percepgdes dos clientes mudam e os competidores
entram e saem do mercado, pode-se estar pronto para responder através da
mudanca dos pregos ¢ dos produtos do pacote. Quando do oferecimento de um
pacote que os rivais ndo podem igualar, a um prego que os consumidores acham
awracnte, é possivel tanto aumentar a Demanda como se defender da concorréncia;

o partindo da demanda — neste caso, em primeiro lugar ¢ determinado o prego que
ira criar um nivel desejavel de Demanda; o produto ¢ entdo desenvolvido e
comercializado de forma a ajustar-se aquele prego. Naturalmente, essa abordagem
provoca a necessidade de ajustamento das atividades de produgdo, gerenciamento

de cadeia de valor e marketing, para adequar-se ao prego que foi determinado.

5.2.2 - Baseado na Concorréncia

Entendemos que concorréncia equivale as alternativas que um consumidor leva em

consideragdo para substituir um determinado produto.

A concorréncia ¢ uma influéncia que o apregamento com base na Demanda, com
base no custo e com base no lucro nfo levam em conta. O apre¢amento com base na
concorréncia toma como base de prego o que as outras empresas concorrentes cobram,
fazendo com que o prego escolhido scja igual, maior ou menor do que os dos rivais. Em
algumas ocasides podemos determinar os pregos através de propostas cujo objetivo ¢ ganhar

dos concorrentes. Esta forma de apregamento cobre diversas estratégias, a saber:

5.2.2.1 - Costumeiro

Neste caso, respeita-se o prego tradicionalmente praticado para o produto ou prego
padronizado. Sua pratica parte da suposigdo de que os consumidores ndo aceitardo um prego
diferente daquele que estio acostumados a pagar. Sua pratica prevalece quando a situagdo de
marketing desestimula as empresas a determinar pregos que sdo diferentes do que
normalmente é cobrado, ou quando que redundariam em alteragio na como os clientes

pagam.
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5.2.2.2 - Promocional

Essa estratégia corresponde a determinagdo e comunicagio de forma temporaria, de
pregos mais baixos de produtos selecionados. Depois do periodo de promogdo, os pregos
voltam ao prego normal, mais elevado, motivo pelo qual esse tipo de aprecamento, algumas
vezes ¢ chamado de “alto-baixo”. De forma extrema, essa estratégia se apresenta no quc se
conhece como aprecamento de lider de perda, que corresponde ao apregamento de
produtos selecionados bem abaixo daquilo que os concorrentes normalmente cobram, de
forma a atrair os consumidores. O nivel desse prego costuma estar proximo ou até abaixo do
custo, € aquilo que ele promove de perda, espera-se ser suprido, com vantagem, com a venda
de produtos mais lucrativos. Essa pratica, apesar de apresentar certos riscos, beneficia a

sustentacio de relacionamentos com consumidores sensiveis a prego.

5.2.2.3 - Preco Baixo Todo Dia

Corresponde a uma estratégia que exige o estabelecimento de pregos sempre baixos,
¢ nio ddo lugar a pratica do “alto-baixo”, o que refor¢a a imagem dos concorrentes como
praticantes de pregos altos, ao mesmo tempo em que fortalece os relacionamentos com 0s

clientes que querem saber que estdo pagando um prego razoavel em todas as suas compras.

5.2.2.4 - Propostas e Aprecamento Negociado

Essa pratica ¢ muito utilizada por governos ¢ empresas para induzir os fornecedores
a tentar se superar no quesito prego. Nesses casos, o cliente faz circular entre os fornecedores
em potencial, um pedido de proposta, no qual os vendedores sdo convidados a concorrer por
um pedido mostrando como irdo atender as especificagdes dos produtos, as exigéncias de
entrega e outros critérios. Ao receber as propostas, o cliente avalia o pacote de valor de cada
fornecedor, assim como os seus pregos, € entdio aceita aquela que se ajusta melhor as suas
exigéncias € ao seu orgamento. Algumas situagdes pedem o apregamento negociado, um
sistema no qual a empresa ¢ o cliente discutem e concordam a respeito do prego. NICKELS
(1999, p.250), ressalta que “o apregamento negociado ja foi a unica estratégia utilizada por
revendedores de automédveis na determinagdo dos pregos dos seus carros. Atualmente,
entretanto, o apregamento sem barganha se tornou mais popular como uma resposta a

frustragiio do consumidor com o processo de negociagdo”.
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5.3 - PRECO E CUSTO FINANCEIRO — PRECO A VISTA E PRECO A PRAZO

Nas abordagens feitas até o momento, em relagio a metodologia da formagdo do

Prego de Venda, nio tivemos, propositadamente, qualquer preocupagdo com os prazos de

compras, entrega, produgdo, venda e dos impostos. Assumimos uma economia com inflagdo
. 39 . F Z 5 - » .

¢ taxas de juros® irrelevantes, visto que tinhamos como objetivo somentc discutir as

metodologias de formagdo de pregos.

Agora, conhecidas as referidas metodologias, abordaremos de maneira sucinta, 0s
fatores do ciclo de caixa® , dos custos financeiros ¢ inflagio nas consideragdes sobre o

calculo dos custos e pregos.

A seguir serdio apresentados os significados dos termos Prego a Vista ¢ Prego a
Prazo, lembrando que niio se constitui objetivo deste trabalho, o detalhamento das técnicas
de apuracio dc valor presente, valor futuro ou de séries uniformes, os quais a Matematica
Financeira ou Engenharia Econdmica ja trata de mancira farta e precisa. Desejamos sim, na

abordagem dos Pregos a Vista e Prego a Prazo, apenas registrar sua conceituagio.

5.3.1 - Preco a Vista

De inicio, torna-se nccessario esclarccer o sentido da expressdo “a vista”, como
definidora dc um tipo de prego. Para esse fim, acho suficiente apenas destacar a definigdo
léxica de AURELIO (1994), que a define como:

e na presenga de; diante;

e entrega da mercadoria adquirida; a dinheiro;

e contra pagamento na aquisi¢do da mercadoria.

Sob a ética da matematica financeira, a expressdo “a vista” equivale ao Valor Atual
ou Valor Presente, que HESS (1974) define como sendo a quantia hoje equivalente ao fluxo

de caixa em questdo.

Do ponto de vista rigoroso da Matematica Financeira, s6 pode ser considerado como
a vista, aquele prego cuja venda seja recebida em dinheiro, ou seja, aquela recebida com

liquidez" total.
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E comum no dia-a-dia do comércio chamar de Prego a Vista, pre¢os que possuem
algum adicional de encargos financeiros como “gordura” para suportar alguma concessio de
prazo ou desconto no momento da negociagdo. Essa pratica tem como objetivo dar a
impressdo ao comprador, que no processo de negociagdo ele “conseguiu™ um beneficio a
mais, ¢ dessa forma se sinta motivado a aceitar a proposta do vendedor ¢ “fechar o negécio”.
Nesses casos, s¢ o comprador ndo negociar um prazo para pagamento, aquela “gordura”

existente no prego sera incorporada & lucratividade do negécio.

Temos que compreender que Encargos Financeiros, popularmente chamados
simplesmente de Juros, pode agregar varios fatores, dentre os quais HESS (1974) destaca os
demonstrados e comentados a seguir:

e inflagiio”’ — a diminuigdo do poder aquisitivo da moeda exige que o investimento
produza retorno maior que o capital investido. O prego a prazo deve ser
nominalmente suficiente para compensar a perda do poder aquisitivo da moeda até
a data em que o valor serd pago pelo comprador;

o utilidade — investir significa deixar de consumir hoje para consumir amanha, o
que so6 ¢ atraente quando o capital recebe remuncragdo adequada. O prego a prazo
permite ao comprador consumir o objeto da venda antes do correspondente
pagamento;

e risco — existe sempre a possibilidade do investimento ndo corresponder as
expectativas. Uma venda a prazo envolve o risco do seu ndo recebimento
(inadimpléncia) pelo vendedor;

o oportunidade - os recursos disponiveis para investir sdo limitados, motivo pelo
qual ao se aceitar determinado projeto perde-se oportunidades de ganhos em
outros, 0 que exige que o primeiro oferega retorno satisfatério. O financiamento da
venda impede que o vendedor aplique o valor envolvido em outros projetos de

investimento. Deste fator deriva o termo Custo de Oportunidade™®.

¥ EHRLICH(1986), define juros como sendo aquilo que se paga de fato para obter o capital necessério para fazer
o empreendimento. HESS (1974) define juros como o dinheiro pago pelo uso de dinheiro emprestado ou como a
remuneragiio do capital empregado em atividades produtivas.

# GROPPELLL A A (1998) — define Ciclo de Caixa como sendo “o niimero de dias entre a compra de matérias-
primas e o recebimento das receitas pelas vendas dos produtos acabados™.

4" GROPPELLI (1998) define liquidez como sendo uma medida da facilidade com que os ativos sio
transformados em caixa. VAN HORNE (1984) define liquidez como a capacidade de realizar valor em dinheiro
— o mais liquido de todos os itens de ativo.

2 WONNACOTT (1982) define inflagio como sendo um aumento no nivel médio dos pregos.

“* EHRLICH (1986) define custo de oportunidade como sendo o que se deixa de ganhar por nfio se poder fazer o
investimento correspondente dquela oportunidade.
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No nosso caso, a utilizagio da expressio Prego a Vista somente € aplicada aqueles
precos que ndo possuem qualquer adicional de encargos financeiros. Em fungdo disso, o
Preco a4 Vista ndo suporta qualquer concessdo de prazo para pagamento, visto que isso
provocaria uma diminuigio da lucratividade pretendida, em func¢do dos Encargos Financeiros

inerentes ao processo.

Como pressuposto da formagio de um Prego a Vista tecnicamente correto, devemos
considerar que a compra do material, mercadoria ou qualquer insumo deve ser representado
a um custo que represente o seu valor a vista ou a Valor Atual*, o0 mesmo acontecendo com

os demais custos e despesas.

5.3.2 - Preco a Prazo

Corresponde ao Prego de Venda a vista acrescido dos Encargos Financeiros,

correspondentes ao prazo concedido para o recebimento da venda.

Considerando o relatado no item que trata do 5.3.1 - Prego a Vista, podemos concluir
que o preco a prazo equivale & adigdo ao prego a vista, dos efeitos da Inflagdo, da Utilidade,

do Risco e do Custo de Oportunidade, relativo ao prazo conce Yido para o pagamento.

5.4 - CONSIDERACOES COMPLEMENTARES

A importancia da fixagdo de pregos leva a alta administragdo a manter estreito
controle sobre a funcio de fixagio de pregos. Nas maiores empresas, a delegago de algumas
fungdes de fixagio de pregos € comum, embora as decisdes fundamentais sejam quase

sempre tomadas em altos niveis, geralmente com a revisdo ou aprovagao do presidente.

Como basc para decisdo sobre pregos, as informagdes relativas a mercado, custos ¢
especificagdes precisam ser reunidas e coordenadas. Para ilustragdo, os seguintes passos
poderdo ser dados na preparagio da lista de pregos.

e obter dos departamentos de marketing ¢ vendas as especificagbes detalhadas de

cada um dos produtos ¢ informagdes de listas de pregos dos concorrentes com 0s

produtos comparéveis para que possa ser determinado o nivel de concorréncia;

# HESS (1974) define valor atual ou valor presente de um fluxo de caixa, a uma dada taxa de juros, como a
quantia hoje cquivalente ao fluxo em questdo



71

e discutir detalhadamente as especificagdes do produto com a geréncia financeira ¢
de produgio; decidir as especificagdes finais que devem ser aprovadas por todos
os departamentos envolvidos;

e preparar estimativas de custo com base nessas especificagdes ¢ compara-las com
dados de mercado;

e decidir sobre os pregos finais de vendas.

E natural que esses tipos de informagdes devem ser reunidos de varias fontes ¢
focalizados para a decisio ser tomada. A responsabilidade por esse trabalho difere de
empresa para empresa ¢ ndo é sempre centralizado. Quando, as vezes, uma comissdo de

pregos existe, o controlador ¢ geralmente membro da comissdo.

Em geral o departamento de contabilidade supre os seguintes tipos de informagdo

para uso dos executivos responséaveis pela fixacdo de pregos:

e custos dos produtos especificos a serem vendidos, os quais sdo analisados no nivel
de detalhe desejado por quem estiver envolvido nas decisdes de pregos; na
preparagio dessas cifras, os contabilistas sio geralmente responsaveis por
trabalhar com os departamentos de vendas ¢ produgdo para qu 2 os custos reflitam
as cspecificagdes do produto, os métodos e condigdes mercadologicas ¢ a
fabricacio;

e cstimativa de lucro, calculada em base unitaria e comparada com o objetivo padrao
estabelecido pela politica da empresa; essas cifras baseiam-se nos pregos de venda
propostos a fim de proporcionar um testc antecipado das conseqiiéncias
financeiras dos pregos propostos;

e rclatorios historicos de lucros realizados, geralmente por grupo de produtos; tais
relatorios servem como uma verificagio da eficiéncia das praticas e politicas de

pregos.

Nas empresas, as cifras de custos desejadas para a fixaglio de pregos podem ser
reunidas a partir de varias fontes, tais como:
e departamento de custo da fabrica, fornecendo o custo de fabricagdo do processo
onde o produto seja feito;
o departamento de contabilidade geral, fornecendo os custos administrativos ¢ de
vendas;

o departamento de compra, suprindo os pregos atuais ou de reposigdo dos materiais.
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Enquanto que a organizagio da coleta de informagdes detalhadas difere de empresa
para cmpresa, a coordenagio de dados, a apresentagdo & alta administrag¢io ¢ qualquer

explicagiio necessaria ¢ de responsabilidade em geral do controlador.

Um bom sistema de contabilidade de custos é essencial a uma boa fixagdo de pregos.
Quando alguns produtos parecem ndo ser lucrativos, uma verificagio para conhecer-se a

razio pode perfeitamente incluir uma revisdo dos critérios de calculos de custos.
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CAPITULO 6 - OS PRECOS DINAMICOS

O objctivo deste capitulo ¢ apresentar aspectos importantes para a compreensdo do
real significado do termo Prego Dindmico, o que esperamos conseguir abordando as questdes

a seguir.

6.1 - A NECESSIDADE DE INTEGRACAO ENTRE 0S FATORES INTERNOS E EXTERNOS

Na atualidade, face o novo contexto mercadologico, as politicas de pregos das
empresas tém cada vez mais sido influenciados pela concorréncia. Nessas condigdes, o
conhecimento ¢ o controle dos custos sdo fundamentais, uma vez que o prego ja ¢
praticamente determinado, devendo a empresa conhecer suas possibilidades de trabalhar em

tais niveis.

O descrito evidencia a necessidade de integragfio entre os fatores internos ¢ o0s
externos na defini¢io de uma politica de pregos, que BERNARDI (1998, p.220), esclarece
“que, de fato, o ideal ¢ desenvolver uma nova classe de politicas e pregos em fungdo do novo
contexto mercadologico, dado o novo paradigma™. Ha a necessidade de um repensar total da
empresa, pois estabelecer uma politica, formar pregos com base no novo paradigma, com
pregos competitivos, ¢ atender a todos os quesitos relacionados as politicas, quanto a

objetivos, Demanda e concorréncia, ¢ um enorme desafio.

Como afirmou o mesmo autor a pag. 249, “dada a mudanga de paradigmas no
mercado, a politica ¢ a formulagdo dos pregos, o prego que o mercado esta disposto a pagar ¢
a estrutura interna, o enfoque ¢ avaliagdo de fora para dentro da organizagdo ficam

facilitados”™.

KUPFER (1991) descreve padrio de concorréncia como sendo o conjunto de formas
de concorréncia prevalecentes em um espago de competicdo, resultante da interagdo entre as
forcas concorrenciais que ai se revelam. As possiveis formas de concorréncia incluem prego,
qualidade, esforgo de venda, diferenciagdo de produto, entre outras, ¢ as forcas

concorrenciais refletem as caracteristicas estruturais do mercado e as condutas das
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organizagdes que nele atuam. Sob essa perspectiva, o autor considera que a competitividade

¢ determinada pelo padrdo de concorréncia setorial.

Como podemos depreender, inimeros sdo os fatores que compdem as forgas
concorrenciais. A pretensdo de aborda-las ndo se constitui objetivo deste trabalho, mesmo
porque seria um trabalho com extensdo e complexidade muito acima desta proposta, mesmo

que restrito a um pequeno setor.

Referindo-me a Equagdo 1 - Equagdo do valor_percebido pelo cliente, ndo parecem
ser suficientes apenas os esforgos no sentido de maximizar o “beneficio percebido”, pois
ndo sdo raras as vezes que o cliente foca preferencialmente o “prego percebido”, uma vez
que esse pode ser sua grande restrigio a concretizagdo do negodcio. Nesses casos, se 0
“preco_percebido” estiver em desacordo com sua Curva da Demanda®, que tende a ser mais
dindmica e sensivel que a Curva da Demanda do mercado, ¢ provavel que o cliente opte por
outra alternativa de compra, apesar de ter ficado sensibilizado com o “beneficio_percebido™

da proposta.

Decorre entdo o entendimento que o preco além de poder ser o fator determinante
para a concretizagdo do negocio, tem em si, a missdo de garantir a cobertura dos gastos com
o produto ou servigo ¢ ainda proporcionar uma lucratividade adequada ao empreendimento e

a seus acionistas.

Dentre os fatores que podem compor as diversas formas de concorréncia,
destacamos o fator prego, por ser de fundamental importancia nos processos de negociagdo, €
para que os processos de trocas sejam mutuamente benéficos, ou seja, satisfagam tanto os

vendedores como os compradores.

Como vimos, existem varios fatores que integram o processo de formagio de uma
politica de pregos, que consagraram alguns métodos de formagdo de pregos, todos
enquadrados em dois grandes grupos:

e 0s que consideram os fatores Internos; e

e 0s que consideram os fatores Externos.

As organizagdes tendem a considerar mais fortemente um dos fatores, apesar de que
idealmente tanto os fatores internos como os externos devessem ser levados em consideragio

com a mesma intensidade.



Assim, sdo varios os instrumentos que contribuem para que sejam considerados
adequadamente os fatores internos, no entanto, no que diz respeito aos fatores extcrnos o
nivel de incerteza ¢ grande visto que a visdo da Demanda ¢ da concorréncia tende a ser a

sintese dos elementos que a compdem.

Temos que registrar que mesmo desejavel, as organizagdes ndo conseguem, pela
quantidade ¢ complexidade de apuragdo ¢ compreensio, considerar todos os fatores internos
¢ externos no processo de fixagio do Prego de Venda para um determinado produto. Disso
decorre a necessidade de que seja considerada, em qualquer processo de negociagdo num
ambiente de livre comércio, a possibilidade de surgimento de uma negociagdo entre o
vendedor ¢ o comprador. Dai entendermos, que para qualquer organizagdo ¢ de extrema
utilidade poder contar com instrumentos que contribuam para a seguranca ¢ agilidade dos

processos de negociagdo.

Os instrumentos propostos neste trabalho visam permitir que a variavel “prego
percebido”, da Equagio de Valor, possa ser flexibilizada na diregdo da busca de uma melhor
relagdo para o comprador, sem perder de vista os objetivos de rentabilidade do vendedor, de
maneira a contribuir com a afirmativa de que o processo universal de determinagdo de valor

e de preco se preocupa com o fato da troca beneficiar tanto o vendedor quanto o comprador.

Como sabemos que uma relagio s6 ¢ duradoura quando atende os anseios das partes,
e que um dos fatores importantes para a competitividade ¢ a relagio duradoura entre cliente e
consumidor, entendemos que os instrumentos propostos tém seus objetivos alinhados com tal

necessidade.

Nessa realidade de mercado competitivo, onde o desejo de consumir dos individuos
determina a magnitude da Demanda por um determinado bem, ¢ a produgdo das empresas
determina a magnitude da Oferta desse mesmo bem MONTORO (1999, p. 19) afirma que,

“0 equilibrio entre a Demanda e a Oferta ser4 sempre atingido pela flutuagéo do prego.”

Ainda segundo MONTORO (1999, p.19), “o mecanismo de pregos ¢ um vasto
sistema de tentativas ¢ erros, de aproximagdes sucessivas, para alcangar o equilibrio entre

Oferta ¢ Demanda.”

E exatamente nesse sistema de tentativas e erros, de aproximagdes sucessivas do

mecanismo de pregos, que este trabalho pretende trazer alguma contribuigéo.

S WONNACOTT (1982. p.52) “A demanda ¢ uma relagéo que d4 as quantidades de um bem ou servigo que os
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6.2 - A CONTRIBUIGCAO PRETENDIDA AOS PROCESSOS DE NEGOCIACAO

A contribui¢do pretendida aos processos de negociagio ¢ disponibilizar aos agentes
do mercado instrumentos, representados por instrumentos, que sem comprometer a

necessidade de maximizagiio das tentativas para alcangar o equilibrio entre Oferta e

Demanda, promova a minimizag¢do dos erros, mais especificamente, na proposigio ¢ analise
de alternativas de pregos, volumes e custos que estejam alinhados com os objetivos ¢

restri¢des da organizagdo, privilegiando a manutengdo da lucratividade.

Os instrumentos em forma de instrumentos matematicos devem permitir aos
negociadores uma maior flexibilizagdo dos processos de negociagio, visto que promovem a
expansio da visdo sobre as inimeras alternativas de pregos, volumes e custos, sem perder de
vista os objectivos de rentabilidade. Isso ¢ possivel porque eles permitem simulagdes entre as
variaveis, com o monitoramento, a priori, da Margem de Contribuigio obtida em relagéo a

objetivada.

Tais instrumentos levam em conta os conceitos do Custeio Variavel ¢ da Margem
de Contribuicio” dos produtos, que por nio dependerem de critérios de rateio dos custos
indiretos, torna-os mais simples e de aplicagdo mais geral. Além disso, como afirma
MARTINS (1998, p.238) “do forte conhecimento, ¢ cada vez mais sensivel no Brasil
moderno ¢ bem mais competitivo, de que o mercado ¢ o grande definidor do prego, surge a
idéia de se utilizar a figura da Margem de Contribui¢io para auxiliar nas tomadas de

decisdes também relativas a fixagfo dos pregos.”

O objetivo principal deste trabalho ¢, portanto, disponibilizar instrumentos que
permitam a flexibilizagdo do prego, que integra a equagio de valor do cliente, de maneira a
permitir o monitoramento, a priori, de sua Margem de Contribui¢do Unitaria, com o objetivo
de Margem de Contribuigdo Total, de forma a:

e introduzir o rigor matematico nas decisdes;

compradores estariam disposlos e seriam capazes de adquirir a diferentes pregos”.

* Custeio Variavel (Custeio significa forma de apropriagdo de Custos) significa apropriagfio de todos os Custos
Varidveis (aqueles que tem comportamento diretamente proporcicnal ao volume), quer diretos (sfio facil,
objetiva e diretamente apropriaveis ao produto feito) ou indiretos (precisam de esquemas especiais para a
alocagéio ao produto, tais como bases de rateio, estimativas, etc.) , e tdo-somente dos varidveis.

T MARTINS (1998, p.195) define como sendo a diferenga entre a Receita e Custo Variavel de cada produto; é o
valor que cada unidade efetivamente traz 4 empresa de sobra entre sua receita e o custo que de fato provocou e
lhe pode ser imputado sem erro.
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e aumentar a seguranca de que o resultado econdmico do processo de negociagdo
ndo seja inferior ao planejado;

o identificar as oportunidades de auferir resultados superiores ao planejado;

e contribuir para a ampliagdo da participagdo da organizagdo no mercado através da
maximizag¢io do aproveitamento das oportunidades de negécio; €

e contribuir para o fortalecendo a imagem da organizagdo perante o mercado, como

sendo “boa de negdcio” e preocupada com a “satisfacdo do cliente”.
P:

6.3 - A RAZAO DE SER DO TERMO PRECOS DINAMICOS

Como visto, tradicionalmente os pregos podem ser fixados pela organizagéo a partir
de fatores internos e/ou externos e através da aplicagdo de métodos diversos. Esses pregos,
via de regra ddo origem as tradicionais listas de pregos, que acabam sobre os balcdes de
vendas, nas vitrinas, nos softwares de gestiio, nos aniincios, nos folders, enfim, siio tornadas
de conhecimento geral para serem praticados, com algumas orientagdes sobre prazos e/ou

descontos para determinados segmentos de clientes.

Esse tradicional prego fixo, quando submetido aos instrumentos propostos pode s¢
tornar prego flexivel. Achamos mais adequado denominar esse prego flexivel como Prego
Dindmico, tendo em vista que essa terminologia reflete melhor o conceito do que achamos
seja necessario ao prego para que ele possa se adequar aos processos de negociagdo € a

dindmica dos fatores e dos mercados.

Esse conceito substitui a conotagdo estatica do prego por uma conotagio relativa, que
¢ exatamente o que ocorre no processo de determinagdo de prego, que dadas as varidveis
consideradas, surge no final um determinado prego. Como cada processo de negociagdo pode
envolver circunstancias diferentes, tais como:

e clientes:

® custos;

e Demanda; e outras,

¢ compreensivel que para atender tais circunstincias devamos ter pregos diferentes.

Naturalmente, ao desenvolvermos os instrumentos matematicos que pudessem
contribuir para a instauragdo de Precos Dindmicos nas negociagdes, houve a preocupacido
cOm 0s recursos necessarios para a sua utilizagdo. Em funcdo disso, os esforgos em diregdo a
simplificagdo resultaram em instrumentos que exigem, no minimo, calculadora eletronica

programavel, que viabilize sua aplicagdo até naqueles negécios que transcorrem de maneira
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informal ¢ rapida. A partir dai, nos processos comerciais que disponham de
microcomputadores, os instrumentos podem ser utilizados em planilhas eletr6nicas ou serem
programados em softwares oriundos de linguagem de programagdo que tratem

adequadamente as operagdes matematicas basicas.

Nossa expectativa ¢ que os instrumentos, s¢ utilizados de maneira integrada com os
processos comerciais, tenham seus beneficios magnificados, visto que efetivamente haveria

o alinhamento das expectativas ¢ objetivos do processo comercial com os de plangjamento.

Apesar do grande avango das tecnologias de informagéo, dos produtos, da
consciéncia da necessidade de capacitagio continua dos integrantes das organizagdes, em
busca do anmento da competitividade, um grande nimero de empresas continua adotando

procedimentos pouco adequados no trato da varidvel prego da equagdio de valor.

Apesar de até intuitivamente haver a consciéncia generalizada da existéncia da
equagdo dc valor, muitas organizagdes ainda tentam ser bem sucedidas adotando como
pratica normal os pregos fixos, partindo do principio simplista de que a rentabilidade total s6
sera conseguida sc a organizagdo praticar aqueles pregos € os volumes esperados. Esquece-
se, dessa forma, que o montante de Margem de Contribuigdo Total® previsto para aquele

produto, pode ser obtida com diferentes composigdes de pregos, volumes e custos variaveis.

6.4 - O METODO DE CUSTEIO VARIAVEL COMO BASE PARA 0S PRECOS DINAMICOS

Sabemos que a base de toda a gestdo econdmica da empresa € o perfeito
conhecimento dos custos, sem o que nido ha gestdo econdmica possivel. A composigdo do
custo ¢ do conhecimento dos fatores que o influem sdo a pedra fundamental na qual repousa

todo o resto.

Vale ressaltar que a observagio empirica dos processos tradicionais de negociagdo
considerou conceitos tedricos consagrados, e, por conseguinte ja amplamente conhecidos €
abordados em inimeras obras de diversos autores, das quais destacamos a do eminente Prof.
Eliseu Martins, em sua obra MARTINS (1998), afirma:

e “Sio bastante importantes e interessantes as discussdes sobre o processo decisorio

nos aspectos ligados ao Pre¢o de Venda a fixar ¢ sobre o dilema de compra ou

% MARTINS( 1998, p.195) explica que a Margem de Contribui¢fio Total é resultado da Margem de Contribuigéo
Unitaria multiplicada pelas quantidades de produtos vendidos.
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fabricaciio de determinados itens. E bem mais faceis se tornam quando analisados
sob a luz do Custeio Variavel*” (p.237).

“Do forte conhecimento, e cada vez mais sensivel no Brasil moderno e bem mais
competitivo, de que o mercado ¢ o grande definidor do prego, surge a idéia de se
utilizar a figura da Margem de Contribuigdo™ para auxiliar nas tomadas de
decisdes também relativas a fixagdo dos pregos. E, muitas vezes, consegue esse
conceito ser ntil...” (p.238).

“ .. mesmo com o uso da Margem de Contribuig¢do, nem sempre se tem a solugdo
de se fixar o Prego de Venda. Afinal, como vimos logo atrds, a solugdo
tecnicamente mais adequada, que ¢ a de analisar dados internos de comportamento
de custos ¢ dados externos relativos & influéncia dos pregos nas quantidades
vendidas, tem limitagdes” MARTINS (1998, p.240).

“E sc a empresa ndo consegue, por exemplo, saber qual é cssa curva relativa a
clasticidade-venda do produto? Nido consegue identificar qual a reagdo dos
consumidores ou clientes a diferentes niveis de pregos? Esse problema ¢€ terrivel ¢,
as vezes, insoluvel no caso de langamento de produtos novos” MARTINS (1998,
p.240).

“O problema de decidir o prego a ser fixado ndo ¢ tarefa para solugdo s6 com
dados de Custos. Necessario se torna uma gama de informagdes sobre o Mercado
(clasticidade, na Economia) para que se¢ possa, casando informes internos com
externos, optar pelas decisdes mais corretas. Também nessa hora a Contribuigéo

Marginal é de vital importincia. Das diversas op¢des de preco e quantidade.

interessa a que maximiza a Margem de Contribuicdo Total, ¢ ndo a Receita total,

desde que para qualquer dessas alternativas o Custo Fixo se¢ mantenha
inalterado.””' MARTINS (1998, p.249).

Como ressalta o eminente autor, ha a necessidade de considerarmos a elasticidade,

que segundo THOMPSON (1998. p.70), “refere-se a sensibilidade da quantidade

* Custeio Variavel (Custeio significa forma de apropriagfio de Custos) significa apropriagdo de todos os Custos
Varidveis (aqueles que tem comportamento diretamente proporcional ao volume), quer diretos (sdo ficil,
objetiva ¢ diretamente apropriaveis ao produto feito) ou indiretos (precisam de esquemas especiais para a
alocagio ao produto, tais como bases de rateio, estimativas, elc.) , e tio-somente dos varidveis.

% Margem de Contribuigfio ¢ a diferenca entre a Receita € o Custo Varidvel de cada produto; é o valor que cada
unidade de produto traz efetivamente & empresa de sobra entre sua receita e o custo que de fato provocou e lhe
pode ser imputado sem erro.

51 Grifo nosso.
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Demandada de um produto a uma variagdo em alguns dos fatores que determinam sua

Demanda™.

Podemos concluir que, matematicamente, a Margem de Contribui¢do resulta do
Preco de Venda deduzido o Custo Variavel, que doravante passardo a ser identificados com
os acrénimos MC, PV ¢ CV, respectivamente, ¢ que podem representar a Margem de
Contribui¢io como sendo produto da seguinte equagéo:
MC=PV-CV
Equacio 2 — Margem de Contribuicéo
Em decorréncia da Equagfio 2, podemos dizer que a Margem de Contribuigdo

representa uma certa porgdo do Prego de Venda.

Dessa forma, o % de Margem de Contribuigio corresponde ao quanto
percentualmente o montante de Margem de Contribuicio  do Prego de Venda, e que
doravante sera reconhecido pelo acrénimo %MC, ¢ pode ser obtido com a resolugio da

seguinte equagao:

%MC =

PV—FV «100

Equacio 3 - Percentual da Margem de Contribuigio

De maneira analoga, a Margem de Contribuigdo Total ¢ representada por (MCt), cuja
apuracio resulta da Margem de Contribuigio unitaria do produto (MC) multiplicado pelo
Volume de Venda (¥) desse mesmo produto. A exemplo das varidveis anteriores, podemos

representar a apuragdo da Margem de Contribuigdo Total com a seguinte equagio:

MCt = (PV —CV)*V
Equagiio 4 - Margem de Contribuicfio Total

A Margem de Contribuigio Total (MCr), também pode ser representada pela

equagdo abaixo:

MCt=MC=*V
Equac#o 5 - Margem de Contribuigiio Total (2)

A observagio empirica dos processos tradicionais de negociagdo tem demonstrado
que normalmente elas partem de um prego inicialmente proposto pelo vendedor, no qual €
depositada a esperanga de algum beneficio em termos de Margem de Contribuigdo (MC),
para, primeiramente contribuir para a amortizagdo dos gastos fixos (custos ¢ despesas), ¢,

depois, deixar como sobra, o lucro propriamente dito.
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Dessa forma, o prego sugerido pelo vendedor considera um certo Volume de Venda
(¥), a um certo Prego (P), que deduzidas as Despesas Varidveis (DV) e os Custos Variaveis
(CV), deve resultar num montante de Margem de Contribuicdo desejada, denominada
Margem de Contribuigiio Total (MCY), suficiente para contribuir com a absor¢do de um certo
montante de Custos Fixos (CF) ¢ ainda proporcionar um certo montante de Lucro (L) para

remunerag¢do do investimento.

No dia-a-dia das organizagdes, as negociagdes entre vendedores e compradores
podem ocorrem num elevado nimero de vezes durante um mesmo dia, ¢ transcorrerem de
formas variadas, uma vez que cada uma das partes participa do processo objetivando obter o
maior beneficio possivel da transagio, ou seja, do lado do comprador o objetivo ¢ maximizar

o “valor_percebido” e do lado do vendedor o objetivo ¢ maximizar a MCt.

Pelo exposto fica facil identificar que em tese, ao:
e comprador interessa
o maximizar os “beneficios percebidos”; e
o minimizar o “prego_percebido”;
e vendedor interessa
o minimizar os “beneficios percebidos”;

o maximizar o “prego_percebido”.

Naturalmente, como a visdo aqui ¢ dirigida a obtencdo da maior MCt possivel, ao
indicarmos que ao vendedor, em tese, interessa minimizar os “beneficios percebidos”,

estamos nos referindo tnica ¢ exclusivamente aos aspectos de minimizagio de gastos.

Também ndo entramos no mérito das caracteristicas dos produtos ou servigos
oferecidos ao cliente e dio origem aos “beneficios percebidos”, ou seja, ndo entramos no
mérito sobre eventuais alteragdes nos beneficios, que podem ocorrem no processo de
ncgociagdo. Nas consideragdes a seguir, deve ser levado em conta que os
“beneficios percebidos” sdo imutaveis durante todo o processo de negociagio desenvolvido

pelo vendedor e comprador.

Pelo exposto, ¢ sob a otica do vendedor, ¢ facil identificar que a MCt é fungdo das
seguintes variaveis:

e Volume de Venda (V);

e Prego de Venda (PV); e

e Custo Variavel (CV).
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Temos observado, empiricamente, que os vendedores durante as negociagdes para
realizagdo da venda, ndo adotam procedimentos sistematizados quando do trato das varidveis
que interferem na MCt, de maneira a monitorar, a priori, o impacto de decisoes que alteram

algumas das varidveis citadas, ¢ interferem na MCt pretendida.

Muitas vezes, induzidos por medidas de desempenho que privilegiem o atingimento
de um certo montante de Receita (R) ou de Volume de Venda (V), as organizagdes € os
vendedores centram scus esforgos em diregdo aquelas decisdes que contribuem para a
concretizacdo do negocio, deixando num segundo plano de importancia a necessidade de

absorg¢iio de gastos fixos ¢ de remuneragio do empreendimento.

Temos observado também, que organizagdes melhor cstruturadas dispdem de
processos gerenciais que permitem a simulagdio e analisc de mutagdes nas variaveis que
interferem na MCt, na forma de rotinas computadorizadas, mas que apresentam as seguintes
limitagdes:

e nio sfio acessiveis aos vendedores, por serem ou estarem inseridas em processos

complexos, cuja utilizagdo requer um tempo que ndo suportavel pela dindmica
com que os negocios surgem e desaparecem; ou

e o nivel cultural do vendedor ndo o habilita a ter acesso a tais rotinas.

No entanto, apesar dos recursos tecnologicos serem cada vez mais acessiveis, € ainda
clevada a quantidade de organizagdes que se expdem aos processos de negociagdo junto ao
mercado, munindo seus vendedores apenas com uma lista de pregos e algumas faixas de
descontos. subordinadas a niveis de Volume de Venda, e com isso tentar intervir na Equagio
1 - Equagio do valor_percebido pelo cliente, de maneira a sensibilizar o cliente a efetuar a
compra.

Dessa forma, com a finalidade de proporcionar aos vendedores uma opgdo de
sistematizagiio no trato das variaveis que interferem na MCt, que seja de facil implementagio
e que dispense recursos tecnologicos sofisticados e/ou de processos de custeio sofisticados
ou muito elaborados, procurou-se analisar as inter-relagdes matematicas entre as variaveis.
com o que buscamos o desenvolvimento de alguns instrumentos que permitam ao vendedor,
a partir do Percentual de Margem de Contribuigdo (%MC) do produto em questdo:

e simular alternativas para as variaveis;

o Volume de Venda (V);
o Pregode Venda (PV); ¢
o Custo Variavel (CV)

e analisar contra-propostas do cliente.



Com tais instrumentos, inseridos em um microcomputador ou uma calculadora, com
recursos de programagdo, o vendedor estaria munido de condigdes para propor ¢ avaliar
propostas que interfiram no Pregco de Venda e/ou no Volume de Venda, ¢ identificar o
impacto nos objetivos de MCt.

A possibilidade de propor ou analisar propostas aumentar a chance de concretizagio
do negocio, uma vez que tende a promover o cruzamento da curvas de Oferta do vendedor
com a Curva da Demanda do comprador, num ponto denominado Ponto de Equilibrio®, e
que representa a relagdo entre Prego ¢ Volume, aceitaveis pelo vendedor e pelo comprador, e
que, portanto, aumenta as chances de que o negocio (compra ¢ venda) se concretize, assunto

que a Microcconomia explica exaustivamente.

Naturalmente, ao comprador seria dada a oportunidade de sugerir condigdes
diferentes daquelas propostas pelo vendedor, e o vendedor, com os instrumentos, teria
condi¢des de precisamente avalia-las, e sugerir alternativas, de maneira que o processo de
negociagdo ganharia em qualidade ¢ quantidade de alternativas avaliadas, aumentando
substancialmente as chances de realizagdo do negocio e diminuindo drasticamente o risco de

aceitagdo de uma condigdo que ndo contribua com o esperado.

Com tais instrumentos, o que se pretende ¢ contribuir com o aumento da eficacia do

processo de negociagdo ¢ o aumento da competitividade da organizagéo.

Em outras palavras, o vendedor passa a ter a capacidade de encontrar qualquer ponto
na Curva da Oferta do produto, e a partir dai, também avaliar qualquer proposta do

comprador, em relagfio ao atingimento do objetivo econémico.

1 THOMPSON (1998. pég.17) refere-se a esse ponto dizendo que “o mercado estara em equilibrio unicamente ao
preco P e a quantidade Q. A esse par pre¢o-quantidade, ndo hd nem excesso nem escassez de produto.
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CAPITULO 7 - OS INSTRUMENTOS PARA MONITORAMENTO DOS PRECOS
DINAMICOS

7.1 - AS VARIAVEIS ENVOLVIDAS

Conio ja mencionado ¢ dificil estabelecer uma relagfio geral entre o Preco de Venda
de um produto ¢ o Volume de Venda. Dependendo da natureza do produto € do mercado

pode-se ter qualquer tipo de relagdo entre os dois.

120 : ,
Demanda melastica
100 -

Preco

80 -
60 4

40 \\-\

20 4 Demanda elastica

D T 1 I I I 1 T 1 1 T

Onantidade

Figura 3 — Demonstragio grafica da Demanda de elasticidade unitaria

Os extremos das possibilidades de comportamento das curvas de Demanda séo:

e Curva da Demanda elastica, onde uma redugéo no prego conduz a um aumento do
Volume de Venda. Isso ocorre freqiientemente quando ha uma situagdo de
concorréncia;

e Curva da Demanda inelastica, onde um aumento de prego quase ndo afeta o
Volume de Venda - ocorre principalmente para os géneros de primeira
necessidade, tais como certos produtos alimenticios, agua, energia elétrica,

gasolina, etc..
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Para uma instalagio existente, a empresa produtora deseja sempre maximizar o
Lucro, que teoricamente seria simples se a relagdo entre o Volume de Venda se o prego fosse

conhecida.

A titulo de ilustragdo, consideremos o seguinte exemplo.

Resultado Econémico por Nivel de Atividade num Mercado com Demanda Elastica
) . Margem de
Volume J:Eiﬁgo Rg:ue z:' Cuslo Variivel COHlfiblli@O Custo Fixo| Custo Total If:‘;;?
Unitario| Total | Total %
\Y P RB CVu CVt MCt CFt CT
RB=VxP CT=(VxCVu)+CF(
0 110,00{ 0,000 0,000 0,004 0,00 0,00 60,00
1 100,00{ 100,000 48,000 48,00f 52,00 52,00 108,00
2 90,00{ 180,000 46,000 92,000 88,00 43,89 152,00
3 80,00| 240,000 44,000 132,00{ 108,00{ 45,00 192,00
~4* | 70000280000 42,00 168,00 112,000 40,00 228,00
5 60.00{ 300,000 40,00 200,00 100,00 33,33 260,00
6 50,00{ 300,000 43.00{ 258,000 42,000 14,00 328,00
7 40,00 280,000 44,001 308,001 -28,00{ -10,00 383,00
8 30,00] 240,000 45,001 360,001-120,000 -50,00 440,00
9 20,00] 180.000 46,00 414,00-234,00(-130,00 499.001 -319,00
10 .00 80,000 47000 470.00-390.00{-487.50; 90,00 560,000 -480.00

* Nivel de operagio que proporciona Lucro Total no sea nivel maximo
Tabela 8 — Resultado Econdmico por Nivel de Atividade

O entendimento do exemplo acima ndo dispensa a compreensio do significado do
termo Ponto de Equilibrio, que na verdade pode ter trés enfoques, a saber:

e contabil;

e ccondmico; e

o financeiro.

MARTINS (1998) apresenta definigdes para cada um deles, as quais relatamos

abaixo:

o contabil - ¢ obtido quando a soma das Margens de Contribui¢do totalizar o
montante suficiente para cobrir todos os Custos ¢ Despesas Fixas;

e econdmico — é obtido quando a soma das Margens de Contribuigio totalizar o
montante suficiente para cobrir todos os Custos e Despesas Fixas, mais o Custo de
Oportunidade do capital proprio investido;

e financeiro — é obtido quando a soma das Margens de Contribuigio totalizar o
montante suficiente para cobrir todos os Custos ¢ Despesas Fixas, deduzidas as

rubricas que ndo representam desembolso de caixa (exemplo: depreciagio).
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Na tabela acima nos basta, para o que se pretende demonstrar, identificar a existéncia

de dois Pontos de Equilibrio Contabelis, a saber:

e 0 primeiro ponto de equilibrio contabil (PEI) estd situado entre os volumes de
operagdo 1 e 2, ou seja, se a organizagdo operar no nivel igual ou menor que I
unidade ela auferira prejuizo, se operar na faixa entre 2 unidades e 5 unidades cla
auferira lucro;

e o segundo ponto de equilibrio contabil (PE2) esta situado entre os volumes de
operagdio 5 ¢ 6, ou seja, se a organiza¢do operar na faixa entre 2 ¢ 5 unidade cla
auferira lucro, sc operar no nivel igual ou superior a 6 unidades ela auferird

prejuizo.

E também importante identificar que entre os pontos de equilibrios contabeis PE! ¢
PE2. existe uma faixa de operagdo na qual a organizagdo aufere lucros. Nessa faixa pode ser
identificado um nivel de operagio onde o montante de lucro auferido ¢ méximb, que
chamamos de Ponto de Lucratividade Maxima (PLM). No grafico a seguir, a referida area,
chamada Area de Lucro, delimitada pelos pontos PEI, PE2, e pelas curvas da Receita Bruta
(RB) ¢ do Custo Total (CT).

Graficamente, o exemplo acima pode ser demonstrado como segue.

700,00
600,00 - CT=7 Ui CFt
500,00 - ' '
400,00 A
300,00 1
200,00 4
100,00 -
valor 0,00
-100,00 A
-200,00 A
-300,00 4 Porta e Li}tratividade
-400,00 Mixima
-500,00 - LT=RB-CT
-600,00

NiEL DE OPERAGAD

Figura 4 — Grafico dos Pontos de Equilibrio e de Lucratividade Méxima
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No grafico acima temos que:

e na curva a, o resultado da diferenga entre RB ¢ CT, nos oferece LT, que
corresponde ao Lucro Total em cada nivel de operagao.

e na curva b, o resultado do produto do Volume de Venda V' pelo Custo Variavel
unitario CV , mais o total de Custos Fixos CFt , que nos oferece CT ;

e na curva c, o resultado do produto do Volume de Venda V' pelo Prego de Venda

P, que nos oferece RB ;

O Ponto de Lucratividade Maxima (PLM), representa o ponto onde ha o maior
distanciamento entre as curvas b € ¢, € que como ja visto representa o nivel de operagdo que

proporciona a maior lucratividade, como identificada na curva a.

Partindo do principio de que o objetivo da organizagio ¢ operar no nivel de
lucratividade maxima, extraimos da Tabela 8 — Resultado Econdmico por Nivel de Atividade

as variaveis que caracterizam tal ponto,¢ os expusemos na tabela a seguir.

Varidveis que Caracterizam o Ponto de Lucratividade Mdxima

- Dados Unitarios Dados Totais o
Riserminavas Valor Nom. Valor Nom. ®
Volume de Venda 4 V %
Venda 70,00 P 280,00 RB | 1000
Custo Vanavel 42,00 CV 168,00 60,0
Margem Contribuigdo 28,00 112,00 MC 40,0
Custo Fixo 60,00 CF 21.4
Resultado (Lucro/Prejuizo) 52,00\ LT 18,6

Nom.=>Nome da Varidvel

Tabela 9 — Varidveis que Caracterizam o Ponto de Lucratividade Maxima

Vale lembrar que para uma instalagio existente o ponto de maior lucratividade ¢
aquele que LT tiver o valor mais elevado, e sua determinagdo ¢ um simples problema de

aritmeético.

Infelizmente, o que se constata empiricamente na pratica das empresas, € que as
consideracdes acima tém um valor meramente académico, pois que, na pratica, a relagdo
entre as vendas ¢ o prego é quase sempre inteiramente desconhecida. Mesmo quando se tem
uma idéia da forma geral da Curva da Demanda numa determinada época, o mais provavel ¢

que tenha havido mudanga com o tempo e a informagéo anterior € de pouco valor.

Por esse motivo, a busca da maior lucratividade fica a mercé de tentativas
aumentando-se ou diminuindo-se ligeiramente o Prego de Venda e examinando-se o

resultado.
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Na imensa maioria das vezes, principalmente naqueles processos comerciais em que
a decisdo de venda e a de compra sfio tomadas num curto espago de tempo, a analise do
resultado s6 ocorre depois do negocio ter sido concretizado, e ndo antes ou no maximo

durante o processo, como seria de se esperar.

Apesar da empresa poder ter estabelecido previamente o resultado almejado através
de pegas orgamentarias, onde estdo definidos volumes de vendas desejados, pregos
pretendidos, custos ¢ despesas previstas para o nivel de operagdo, o que se constata € que aos
responsaveis pela venda, e ai sdo enquadrados todos aqueles que “fecham o negocio”, a
informagdo disponivel ¢ apenas uma lista de pregos € as condigdes para as vendas a prazo,

que em tltima instincia, corresponde a um tinico ponto da Curva de Oferta® do produto.

O que faremos a seguir ¢ identificar as variaveis do exemplo numérico acima,
estabelecer a relagdo entre elas e desenvolver os instrumentos que se constituem no objetivo

deste trabalho.

Vale também reforgar o entendimento de que os instrumentos a seguir t€m como
objetivo manter fixa a lucratividade desejada pela organizagdo, proporcionada por uma
Margem de Contribuig¢io Total (MCY), e informar como alteragdes em até 2 (duas) das 3
(trés) variaveis do composto econdmico - Volume de Venda (¥), Prego de Venda (P) ¢ Custo
Variavel (CV) -, podem ser compensadas com a alteragdo da variavel que se transformara em

incognita.

Neste trabalho também ndo serdo tratados os aspectos restritivos que podem existir
em relagdo as variaveis envolvidas, ou seja, ndo serdo tratadas limitagdes de capacidade de
produgdo/venda/mercado, como também néo serfio considerados fatores restritivos a pratica

de pregos.

Do ponto de vista econémico no curto prazo, entendemos que a manutengdo do
montante de Margem de Contribuigdo Total (MCY), ¢ de fundamental importancia para o

objetivo de rentabilidade do empreendimento.

¥ MONTORO (1999), afirma que “a oferta de um bem depende de seu préprio prego, admitindo a hipdtese
coeteris paribus quanto maior for o pre¢o de um bem, mais interessante se torna produzi-lo e, portanto, a oferta
¢ maior. Relacionando a quantidade ofertada de um bem com seu prego obtemos a curva de oferta™.
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7.2 - A RELACAO LINEAR ENTRE AS VARIAVEIS DO CUSTEIO VARIAVEL

Uma vez que as variaveis Volume de Venda (V), Prego de Venda (P), Custo
Variavel (CV) e Margem de Contribuigio (MC), estdio relacionadas entre si no composto
econdmico de um determinado produto, ja que P=CV + MC ,edai MC = P—-CV ,onde

P-CV

%MC = *100, demonstraremos a seguir como apurar o valor de uma variavel

alterando-se¢ o valor de outra variavel da relagio, mantendo o montante de Margem de
Contribuigio Total (MCY).

Como trataremos as variaveis duas a duas, estamos qualificando tais equagdes como

sendo Lineares.

7.2.1 - A relacfio geral entre Volume (V) e Preco (P)

Dentre as varias questdes possiveis de ocorrer nos processos comerciais,
comegaremos por uma, que considecramos ser a mais comum no dia-a-dia das empresas, a

qual nos dara um bom cenario inicial para o desenvolvimento do trabalho.

Uma boa maneira de iniciarmos ¢é através da formulagdo das seguintes perguntas::

2 Quata varn

Contribuigiio To

Quadro 3 - Perguntas chave da relagdo entre Volume (V) e Prego (
Como ja fundamentado, ao considerarmos que o Prego de Venda tem que ser
suficiente para cobrir os Custos Varidveis ¢ os Custos Fixos, e ainda proporcionar algum

Lucro, concluimos que:

P=CV+CF+L

V| =| Volume de unidades vendidas
P |=|Prego de Venda
CV |=|Custo Variavel (Direto), inclusive despesas proporcionais as vendas.
CF |=|Custos Fixos
L | =|Lucro unitario
Tabela 10 — Tabela de variaveis iniciais
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Se do Preco de Venda deduzirmos o Custo Variavel, encontraremos como resultado

o que conhecemos como Margem de Contribuigdo (MC), ou seja:
MC=P-C
Equacfo 6 - Conceito geral da MC-Margem de Contribuigdo

Como ja visto, a Margem de Contribui¢io tem como missdo ser suficiente para a
cobertura dos Custos Fixos ¢ proporcionar o Lucro desejado. Dessa forma, podemos também

concluir que MC corresponde a:

Equagiio 7 - Conceito geral da missdo da MC-Margem de Contribuigéo

Com o que foi visto, podemos concluir que:

[P=CV +MC]|

Se considerarmos que P corresponde ao somatério entre CV e MC', podemos

também considerar que P equivale a 100% do composto econdmico, € a participagio
q q P p

relativa de seus componentes pode ser estabelecida da seguinte forma:

%CV :%/-*100

Substituindo ¢ simplificando os termos:

%CV =

P-MC , 100
P

sucy =L _MC 100
P P

%CV:I—%*I(}O

Equagio 8 — Dado o valor de MC e P, achar %CV

Aplicando-se o mesmo raciocinio do item anterior, temos que:

%MC = N;C *100

Equagio 9 — Dado o valor de MC, achar %MC

O que nos leva a concluir que:

%CV =100-%MC
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Equagdo 10 - Dado 0 %MC, achar %CV

Dessa forma, podemos considerar que a receita bruta pode ser demonstrada como:

[RB=P*V]ou |[RB=V *(CV + MC)

ou

RB=(P+V)-|(cV *V)+(MC+V))
Equaciio 11 - Apuragio da RB - Receita Bruta

portanto:

RB=(P*V)=(CV*V)+(MC*V)
+

(P+V)=(cv =V)+(MC V)

(MC+V)=(PxV)-(CV *V)

ou

MC =(P*V)-(CV *V)

ficando nossa Tabela 10 — Tabela de variaveis iniciais, acrescida de mais um item, composta

da forma a seguir:

V' | = | Volume de unidades vendidas

P | = |Prego de Venda
CV | = | Custo Variavel (Direto), inclusive despesas proporcionais as vendas.
MC | = | Margem de Contribuigdo Unitaria

Tabela 11 — Tabela de variaveis finais

Ao analisarmos as igualdades acima, ndo ¢ dificil compreender que a Margem de
Contribuicdo ( MC ) esta sujeita a influéncia de qualquer variagdo nos itens que a compdem.
Dessa forma, uma variagdo para mais ou para menos em qualquer das varidveis devera ser
compensada com uma variagdo para mais ou para menos em outra ou outras, para que a
igualdade se mantenha. Em outras palavras, para a manutengfio da MC, a alteragdo de
qualquer variavel devera ser compensada com alteragdo em outras, com reflexo no montante

de Margem de Contribuigio, porém em sentido inverso, de forma que s¢ compensem.

Como a manutengio da MC ¢ fundamental para a manutengdo da rentabilidade
prevista, torna-se imprescindivel que qualquer alteragio em uma ou mais variaveis, possa ter

seu reflexo na rentabilidade monitorado ¢ de imediato ser considerada aceitavel ou nio.
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Esclarccemos que as alteragbes possiveis nas variaveis do composto econdmico

serdo representadas pelos acrénimos constantes na tabela a seguir:

Varidveis envolvidas, Tipos de Variagdes Possiveis e Acronimos
Variaveis Envolvidas Variaciio da Variavel
Nome da Varidvel Acronimo Tipo de Variagdo Possivel Acronimo
Volume de Venda \Y vV
Prego de Venda P Variam para mais ou para menos VP
Custo Variavel Cv VC
Margem de Contribuigdo MC

Tabela 12 — Variaveis envolvidas, Tipos de Variacdes e Acrénimos

A seguir iniciamos a abordagem das equagbes que tratam da relagdo entre as
variaveis. comegando pela que consideramos mais comum de ocorrer no dia-a-dia das
empresas comerciais. Para melhor ilustrar a aplicabilidade das equagdes, serdo utilizados
exemplos do cotidiano das negociagdes, os quais nio tém a pretensdo de serem aprofundados
em relagfio aos motivos que os geraram. Dessa forma, os exemplos tém apenas o objetivo de
criar um certo cenario que permita caracterizar as situagdes, em beneficio da melhor

compreensdo do que sera exposto.

7.2.1.1 - A equagiio onde, Dado VP Achar VV

Partiremos em busca da resposta a pergunta 1 do Quadro 3 — Perguntas chave da

relagdo entre Volume (¥) e Prego (P) , que ¢:

Em outras palavras, partiremos da necessidade que temos em saber como o efeito de

uma variagfio no Prego de Venda ( P, variando para FP,) poderia ser compensado por uma
variagio no Volume de Venda (¥, variando para V,). Dessa forma, considerando as outras
variaveis constantes, temos que:

POP, . VOV,

Assim, para que a Margem de Contribui¢fio Total seja mantida, temos que fazer com

que:

MC, = MC,



Que de maneira integrada, mantendo o Custo Variavel constante, equivale a dizer
que:

|T/z (Pz _CV): Vi (Pl _CV)‘

Equagéo 12 - Equagfio genérica da igualdade da Margem de Contribuigiio

Considerando-se apenas as variaveis passiveis de alteragdo, temos que:

AV =V, -V, =V, =V, +AV

AP=P,~ = P, =P, +AP

Partindo-se da cquagdo genérica’’, Equagdo 12 - Equagdo genérica da igualdade da
Margem de Contribuigdo, temos

V(P -cV)=V (R -CV)

onde

(Vl +AV)* [(‘Pl +AP—CV)]: Vi (Pl —CV)
0,2 B)4 (7,2 AP) -, #CV) s (4 + P) (80 + AP) (a0 2 CV) = 1, + ) (7, +CP)

Excluindo-se os termos que se anulam, temos:
—(aV * P)—(AV = AP)+(AV xCV) = (V, * AP)
AV(- P —AP+CV)=(V, *AP)

AV AP
V., —P—-AP+CV

AV AP
V, —-AP—(P-CV)

Equacio 13 — Equacéo inicial da relag¢fio entre VV e VP

Analisando as seguintes relagdes, concluimos que:

b ¥ P’ ;oo 2 ¥ s . . ~
* Apesar de alguns simbolos matematicos serem desnecessarios em fungfio da hierarquia das operagdes
mateméticas, eles foram mantidos em beneficio da compreensfo.
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AV 5 Variagdo _quantidade _venda
Vi Volume _venda

=VV

= VP

AP N Variagido prego venda
E Preco _venda

Como ja sabemos, a Margem de Contribuigiio unitaria corresponde ao que sobra do
Prego de Venda unitario, deduzindo-se o Custo Variavel unitario, ¢ pode ser representada

pela expressio abaixo:

MC=P-CV
Dessa forma, podemos concluir que o Prego de Venda ¢ composto por dois

componentes: o Custo Varidvel unitario CV e a Margem de Contribuigdo MC . Com isso,

cv . ,
a relagao ? representa o quanto o CV representa do P. De maneira aniloga, se

v

MC .
estabelecermos a relagdo 5 também estaremos obtendo a representatividade de MC

sobre o P.

Entdo, como P =CV + MC , e considerando que o prego ¢ representado por uma

. cv MC
propor¢io, que no caso equivale a 100%, e representado por 1, temos que 1= ?+ T ,
; cv C
¢ também temos que 1— P = —P—— Da mesma forma que VP ¢ V'V representam um fator

de variagiio, podemos entender que 1—CV = MC também seja um fator representando
quanto o CV e MC representam de P. Com isso, faremos as substitui¢des nccessarias na

cquagio Equacdo 13 — Equagdo inicial da relagdo entre VV ¢ VP, a seguir:

AV _ AP
v, —-AP—(P-CV)

com o que temos que:

VP
-VP-MC

Para finalizar, multiplicaremos o resultado por 100, a fim de que transformemos um

Vv =

indice em percentual. Assim, podemos concluir que a equagdo que nos permite saber, dada
uma variagio no volume, qual a variagdo no pre¢o necessaria para manter 0 mesmo montante

de Margem de Contribuigdo Total é a seguinte:
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0
%V = Akl *100
—%VP - %MC

Considerando que a equagdo acima estabelece a relagéio geral entre as variaveis, €
que estas sdo tratadas pela sua representagio relativa em relagdo ao prego, oferecemos uma
versio onde os termos foram substituidos por uma simbologia mais enxuta, ou seja, para o
termo % VP (percentual de variagdo no Prego de Venda) usaremos o mesmo acronimo VP
simbolizando (Variagdo no Prego), para o termo %MC (percentual da Margem dc
Contribuicdo do produto) usaremos o mesmo acrénimo MC e para o termo %VV (percentual
de Variagdo no Volume de venda) utilizaremos o mesmo acronimo VV. Dessa forma,

substituindo-se os termos, a equagdo s¢ apresentada como segue:

Equagiio 14 — Equagiio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV

Visto que a Equagiio 14 — Equagiio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV, estabelece
uma relacdo geral entre as variaveis, ¢ possivel, a partir dela, construir tabelas e graficos que

apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgdio da referida tabela estipulamos que os pregos podem variar numa
faixa entre +20% ¢ —20%, com intervalos regulares de 1%. Também estipulamos que a
tabela trataria produtos com Margem de Contribuigdo entre 10% e 90%, com intervalos

uniformes de 10%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 1 — Tabela da
Equagio VPVV_L, onde Dado VP achar VV, e sua demonstragio grafica no Anexo 2 ~
Grafico da Equagiio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV, que ¢ mais ampla pois assume que

os pregos podem variar entre +100 e ~100%.

Naturalmente, tanto a tabela como o grafico, sfo instrumentos validos para a
obtengdio das respostas a esse tipo de problema, no entanto, dada as limitagdes dessas duas
formas no que se refere a precisiio da resposta, sua utilizagéo ¢ indicada apenas nos casos em
que uma resposta com baixa precisdo ¢ suficiente. Para os casos em que a precisdo €
fortemente recomendada a utilizagiio da equagdo. Estas observagdes também se aplicam a

todas as tabelas e graficos que serfio apresentados neste trabalho.
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Apenas com fins didaticos ¢ comprobatorios dos resultados, serdo apresentados
exemplos numéricos que também tencionam demonstrar com mais detalhes € de maneira

pratica, o tipo de problema que a equagdo resolve e sua forma de utilizagdo.

7.2.1.1.1 - A reducio no Preco e o reflexo no Volume

A esséncia da questdo que sc apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Tomemos como ponto de partida os dados apresentados na Tabela 9 — Variaveis que
Caracterizam o Ponto de Lucratividade Maxima, e destaquemos a Margem de Contribui¢io

Total de 112,00 unidades monetarias, objetivada pela organizagio.

Discriminagilo Dados Unitarios Dados Totais o
- Valor | Nom. | Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,001 PV 280,00 RB 100,0
Custo Variavel 2,00 cv 168,00 60,0
Margem Contribui¢do 28,001 MC 112,00 40,0

Uma vez que fomos ao mercado pretendendo “fechar negocios™ nas condigdes da
tabela acima, suponhamos que tenhamos recebido uma proposta de um cliente, de redugdo de

6% (scis por cento) no Prego de Venda do produto.

Em face de tal situagdo, ndo podemos simplesmente aceitar a redugdo no Prego de
Venda, uma vez que sabemos que uma redugdo nele resultara numa redugdo na Margem de

Contribuigdo, o que impedira o atingimento dos objetivos de rentabilidade desejados.

Para obtengdo da resposta a questdo, identificamos primeiramente as variaveis

envolvidas ¢ dentre elas a que se constitui como incognita.

Variaveis envolvidas
Conhecida| MC|=| 40,0

Dada VP|=| -6,0

Achar W= ?

Feita a identificagdo das variaveis conhecidas, fica facil identificar que conhecemos
o percentual de MC do produto e o VP, conseqiientemente, sobrou como incognita o valor de
V.
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Como ja sabemos que dispomos da Equagido 14 — Equagdo VPVV_L, onde Dado VP
Achar VV, a qual nos responde & questdo, basta substituir os termos da mesma pelos valores

conhecidos, com o que temos:

—-6,0

Vv

*10

~ —(~6,0)-40,0
=640
 6,0—40,0

6,0

*100

44 *100

L]

VV =0,176471 %100
VvV =17,6471

O resultado positivo de V'V positivo, o que nos indica que a redugdo de 6% no Prego
de Venda pode ser compensada com um aumento no volume de venda de 17,6471%, sendo
que:

e um aumento no Volume de Venda nesse percentual manteré o objetivo de Margem

de Contribuigdo Total inicialmente previsto;

e um aumento maior que ess¢ percentual resultara numa Margem de Contribuigfio

Total superior a prevista; e
e um aumento menor resultarda numa Margem de Contribuigido Total inferior a

prevista.

Para comprovar ¢ facilitar o entendimento, demonstramos a seguir a situagdo

“antes” e a “depois” da aplicagdo do aumento do prego ¢ da redugdo do volume proposto

pela equagdo.
Discriminagio Antes Aplicagao dos Depois
Unit. | Total | % Percentuais | [Jpj¢. | Total %
Volume de Venda 4,0 + 17,6471 4,706
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 -6,0 65,80 309,65 | 100.0
Custo Vanavel 42,00 168,00| 60,0 42,001 197,65| 63,8
Margem Contribuigio 28,00(112,00| 40,0 23,801 112,00 36,2

Como podemos constatar, a redugio em 6% aplicada no Preco de Venda € o
concomitante aumento no Volume de Venda, como proposto pela equagéo, nos proporcionou

como resultado o mesmo montante de Margem de Contribuicdo que tinhamos antes da
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aplicagiio dos percentuais. Esse fato comprova a adequagio ¢ a precisdo da equagdo para a

resolugdo de questdes dessa natureza.

Convém considerar que a aplicagdo do resultado da equagdo sobre o Volume de
Venda inicial resultou num volume nio inteiro (4,706), cuja obtengdio pode ndo ser possivel,
caso o produto nio seja comercializado em quantidade menor que 1 unidade. Tal fato ndo
invalida a aplicabilidade da cquagdo, apenas forga o arredondamento para a unidade
imediatamente superior a do resultado obtido. Neste caso, a quantidade a ser considerada
devera ser 5 (unidades), de forma a evitar que o montante da Margem de Contribuigfio Total
seja inferior ao da situagdo anterior. Semelhantes consideragdes devem ser feitas em relagdo

ao prego, que por questdes diversas também deve ser arredondado, de preferéncia para cima.

Como ja salientado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabela ou grafico
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 1 — Tabela da Equagdo VPVV_L, onde Dado
VP achar VV ¢ o Anexo 2 — Gréfico da Equagio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV.

7.2.1.1.2 - O aumento no Preco e o reflexo no Volume

Neste caso, de maneira semelhante, mas inversa a anterior, a esséncia da questdo que

se apresenta pode ser descrita da seguinte forma:

Iniciamos a exemplificagdo partindo dos dados da Tabela 9 — Varidveis que
Caracterizam o Ponto de Lucratividade Méaxima, que reproduzimos a seguir em beneficio da

melhor compreensdo:

Discriminueiio Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom, Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,000 PV 280,00| RB 100,0

Custo Variavel 42,000 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigido 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que dado o aumento na Demanda ou uma inesperada escassez do
produto no mercado, possamos praticar um pre¢o superior ao inicialmente previsto.
Estimamos que uma elevagio de 4% (quatro por cento) no Prego de Venda serd
perfeitamente assimilada pelo mercado, mas achamos também possivel que alguns clientes
sejam forgados, por limitagdes na renda, a consumirem menor quantidade do produto, o que

devera causar uma certa redugdo no Volume das Vendas previsto.




99

Em vista de tais circunstincias, antes de sugerirmos ao mercado uma elevagdo no
prego, precisamos avaliar qual a redugiio maxima no volume que ndo comprometa o objetivo

de Margem de Contribuigéio Total.

A cxemplo do caso anterior, identificamos primeiramente as variaveis envolvidas ¢

dentre clas a que s¢ constitui como incognita.

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VP|=| +4,0

Achar V= ?

Substituindo-se as variaveis da Equagdo 14 — Equagdo VPVV_L, onde Dado VP

Achar VV, pelos seus valores conhecidos, temos:

Vv =-0,090909 * 100

V¥ =-9,0909

O resultado negativo de V'V nos indica que um aumento de 4% no Prego de Venda
pode suportar uma redugéio no Volume de Venda na ordem de -9,0909%, e que:
e uma redugio no Volume de Venda nesse percentual manterd o objetivo de
Margem de Contribuigdo Total inicialmente previsto;
e uma redugiio maior que esse percentual resultaria numa Margem de Contribui¢do
Total inferior & prevista; e
o uma redugiio menor resultaria numa Margem de Contribuigdo Total superior a

prevista.

Para comprovar ¢ facilitar o entendimento, demonstramos a seguir a situagéo “antes”
¢ a “depois” da aplicagio do aumento do prego ¢ da redugdo do volume proposto pela

equacdio.
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Volume de Venda 4,0 —-9,0909 3,6364

Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 4.0 72.,80|264,73| 100,0
Custo Variavel 42,00 168,00| 60,0 42,00 152,73 57,7
Margem Contribuigio 28,00 112,00 40,0 23.80|112,00| 423

Como podemos constatar, se a aplicagio de um aumento de 4,0% no Prego de Venda
resultar numa redugio de -9,0909% no Volume de Venda, ainda assim obteremos o
montante de Margem de Contribuigdo planejado, o que comprova a adequagdo da equagao

na resolugdo de questdes com a naturcza proposta.

Como ja salientado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabela ou grafico
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 1 — Tabela da Equagdo VPVV_L, onde Dado
VP achar VV e o Anexo 2 — Grafico da Equagdo VPVV_L, onde Dado VP Achar VV.

7.2.1.2 - A equagio onde, Dado VV Achar VP

Agora partiremos em busca da resposta a pergunta 2 do Quadro 3 - Perguntas chave

da relagdo entre Volume (V) € Prego (P) , que ¢€:

2) Qual a variagio no Prego d

Contribuigao Total, provocad

Em outras palavras, partiremos da necessidade que temos em saber como o efeito de

uma variagio no Volume de Venda (¥, variando para V) pode ser compensado por uma

variagdo no Preco de Venda ( P, variando para P, ).

A obtengdo da cquagdo, que a partir de uma variagdo no Volume de Venda nos da a
Variagio no Prego necessaria 4 manutengdo do mesmo montante de Margem de
Contribuigdo Total, niio apresenta dificuldades uma vez que partiremos da equagdo anterior,
que ja expressa a relagio entre as variaveis, e apenas requer um tratamento de inversio das

incognitas.

Partindo-se entio da Equagdo 14 — Equagio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV, a

seguir:

temos: P
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A
100 —VP-MC
(vP*100)=—VV(-VP-MC)
(VP *100)=—(vV VP)—(VV * MC)
(vP*100)+ (Vv *VP)=—(VV * MC)
vP(100+VV)=—(VV * MC)

de onde concluimos que:

Equacio 15 - Equagdo VVVP_L, onde Dado VV achar VP

Visto que a Equagdo 15 — Equagdo VVVP_L, onde Dado VV achar VP, estabclece
uma relagiio geral entre as varidveis, ¢ possivel, a partir dela, construir tabelas e graficos que

apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgdo da referida tabela estipulamos que os volumes podem variar numa
faixa entre +20% ¢ -20%, com intervalos regulares de 1%. Também estipulamos que a
tabela tratana produtos com Margem de Contribuigdo entre 10% e 90%, com intervalos

uniformes de 10%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 3 - Tabela da
Equagdo VVVP_L, onde Dado VV achar VP, ¢ sua demonstragdo grafica no Anexo 4 -
Grafico da Equag¢do VVVP L, onde Dado VV Achar VP, que ¢ mais ampla pois assume que

os volumes podem variar entre +100 ¢ —100%.

7.2.1.2.1 - A reducio no Volume e o reflexo no Prego

A esséncia da questdo que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

‘Qual a Variagfio no

Contribuigfo Tota

Veads? |




102

Tomemos como ponto de partida os dados apresentados na Tabela 9 — Variaveis que

Caracterizam o Ponto de Lucratividade Maxima, como aqueles que proporcionam a maxima

rentabilidade, ¢ destaquemos a Margem de Contribuigdo Total de 112,00 unidades

monetarias, objetivada pela organizago.

Dados Unitarios

Dados Totais

. . . & 0,
Digerimiragdo Valor | Nomenclatura| Valor | Nomenclatura o
Volume de Venda 4,0 vV

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100.0
Custo Vanavel 42,00 CcV 168,00 60,0
Margem Contribuigio 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que novos concorrentes tenham entrado no mercado desse produto

aumentando a Oferta ¢ em fungdo disso temos que considerar a possibilidade de uma

redugdio de 5% (cinco por cento) no Prego de Venda.

Como nos exemplos anteriores o primeiro passo ¢ identificar as varidveis a serem

utilizadas na equacgio, como scgue:

Variaveis envolvidas

Conhecida| MC|=| 40,0

Dada VP|=| -5,0

Achar VWi=| ?

Substituindo-se¢ as variaveis da equagdo, pelos scus valores conhecidos, temos:

100+ (- 5,0)
_ 5%40,0
100 -5,0

_ 200
95

VP = 2,105263J

VP

—_ (~5,0)+ 40,0

O resultado obtido para VP foi positivo, o que nos indica que a redugiio na Margem

de Contribui¢do provocada pela redugio de 5% no Volume de Venda pode ser compensada

com um aumento de 2,105263% no Preco de Venda.
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A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de redugdo no
Volume de Venda, ¢ o percentual de aumento de Prego de Venda sugerido pela equagdo, ¢

obtivemos a seguinte situagio:

Diseximinacko Antes Aplicagio dos Depois

Unit, | Total | % | FPercenwais | Opit, | Total %
Volume de Venda 4.0 -5,0 3,80
Valor da Venda 70,00 280,00 | 100,0 | 2,105263 | 71,474 | 271,60 100,00
Custo Variavel 42,00 168,00 | 60,0 42,00 159,60 58,8
Margem Contribuigio 28,00 (112,00 40,0 23,80(112,00( 412

Como podemos constatar, a redugdo em 5% no Volume de Venda e o aumento de
2,105263% no Preco de Venda, manteve o montante de Margem de Contribui¢do que
tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagio € a precisfio da equagdo para a resolugdo de

questoes dessa natureza.

Como ja salientado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabelas ¢ graficos
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 3 - Tabela da Equagdo VVVP_L, onde Dado
VV achar VP ¢ o Anexo 4 - Grafico da Equagdo VVVP_L, onde Dado VV Achar VP

7.2.1.2.2 - O aumento no Volume e o reflexo no Preco

Neste caso, de maneira semelhante, mas inversa a anterior, a esséncia da questéo que

se apresenta pode ser descrita da seguinte forma:

Continuaremos utilizando o mesmo exemplo das situagdes anteriores €, portanto,

todas as consideragdces feitas permanecem inalteradas.

Diserliviinmefio Dados Unitérios Dados Totais %
Valor |Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 CVu 168,00 60,0

Margem Contribui¢io 28,00 MCu 112,00 40,0

Suponhamos que alguns concorrentes tenham saido do mercado desse produto e em
fungdo disso temos que considerar a possibilidade de um aumento de 5% (cinco por cento)

no Yolume de Venda.
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Como nos exemplos anteriores o primeiro passo ¢ identificar as variaveis a serem

utilizadas na equag¢io, como segue:

Varidveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VV|i=| 5,0

Achar VP|=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagdo, pelos seus valores conhecidos, temos:

B (+5,0)* 40,0

100 + (+5,0)

_ —5%40,0
100 +5,0
—200

yp - =20

105
VP = -1,904762

O resultado obtido para VP foi negativo, o que nos indica que o aumento na Margem
de Contribuigio, provocada pelo aumento de 5% no Volume de Venda, pode suportar uma
redugdio de 1,904762% no Prego de Venda.

A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de aumento no
Volume de Venda, e o percentual de redugdo do Prego de Venda sugerido pela equagéo , e

obtivemos a seguinte situagao:

e E i Antes Aplicagio dos Depois
Discriniyagho Unit, | Total | % | Pecentais [Unit. | Total | %
Volume de Venda 4,0 5,0 4,2
Vilor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 | -1,904762 | 68,667 | 288,40 | 100,00
Custo Variavel 42,00 | 168,00 | 60,0 42,00( 176,40 61,2
Margem Contribuigio 28,00 [ 112,00 40,0 23.80[112,00{ 388

Como podemos constatar, o aumento de 5% no Volume de Venda e a redugfo de
1.904762% no Preco de Venda, mantiveram o montante de Margem de Contribuigdo que

tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagéo e a precisdo da equagio para a resolugdo de

questdes dessa natureza.
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Como ja salientado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabelas e graficos
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 3 - Tabela da Equagdo VVVP_L, onde Dado
VV achar VP ¢ o Anexo 4 - Grafico da Equagdo VVVP_L, onde Dado VV Achar VP

7.2.2 - A relaciio geral entre Custo Variavel (CV) e Volume (V)

Esta é outra questdo possivel nos processos comerciais, ou seja, pode ocorrer que
uma variagio para mais ou para menos no Custo Variavel da venda ndo possa ser transferida
para o Prego, ficando assim para o Volume de Venda a missdo de compensar a variagdo no

Custo Variavel, de maneira a manter o montante de Margem de Contribuigéo desejado.

Dessa forma, torna-se oportuno analisar a relagdo entre o Custo Varidvel e o

Volume, e dai disponibilizarmos uma equagio que trate tal relagdo.

Uma boa maneira de iniciarmos ¢ através da formulagio das seguintes perguntas:

1) Qual a variagA

Cﬂntnhml;ﬁu :

2) Qual a variagio no Custo Varidvel que comj

Contnbui(;ﬁo TOtal,provccada -

Quadro 4 - Perguntas chave da relagfio entre Volume (V) e C.Variavel (C)

7.2.2.1 - A equagio onde, Dado VC Achar VV

De mancira analoga ao ja visto no item 7.2.1.1 -, queremos saber como o efeito de

uma variagio no Custo Variavel de venda (CV, variando para CV),) pode que ser

compensada com uma variagdo no Volume de Venda (V| variando para V), de forma a

manter o montante inicial de Margem de Contribuigdo.
Assim, considerando as outras variaveis envolvidas como constantes, temos que:
CViCY, VOV,

Dessa forma, para que a Margem de Contribuig¢io Total seja mantida, temos quec

fazer com que:

MCT, = MCT,

Que equivale a:

Vz (P_ CVz) ~ Vl (P_ CV[)




Considerando-se apenas as variaveis passiveis de alteragdo, temos que:

AV =V, -V, >V, =V, +AV

ACV =CV, —-CV, = CV, =CV, + ACV

Se
ACY =CV, %
€
cV, =(P-MC)
entdo:

CcV, = (P~MC)*(1+£J
100

sendo VC o percentual de Variagdo de Custo em relagdo ao Custo Variavel inicial.

Dai, podemos, a partir de |ACV =CV, - CVll, concluir que:

ACY = (P~MC)*(1 +£]H(P-MC)
100
ACV =P+(P*E]—MC—(MC*E]
100 100
ACV:(L*V_C)_(M_C*EJ
100 100

100+ ACV)=(P* MC)- (MC *VC))

(100* ACV) =VC *(P - MC)

VC *(100 - MC)
100

ACV =

106
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ACV =VC*[1 —ﬁ]
100

Equaciio 16 — Equacéo da Variagéio do Custo Variavel

Sendo [V, (P, —CV)=V, (P, - CV)] temos que:

v,(P—(cV, + ACV))=V,(P-CV,)
v,(P-CV, —ACV)=V,(P-CV,)
V, + AV)=(P-CV, - ACV)=V,(P-CV,)
(Vs P)— V), » ACY )4 (AV » P)=(&V 5 C,)- (87 5 ACV)=(; + P)- (#, +C,)
— (¥, *ACV)+(aV + P)— (AV = CV,) - (AV *ACV) =0

ACV

AV =
P—CV, - ACV

AV V *ACV
Vv, P-CV,-—ACV

ACYV

/S =
P—CF, —~ACY

ppr—— BC¥
MC - ACV

Ve * 1—MfCJ
100

VV =

MC—VC*(l—@J
| 100

Para finalizar, multiplicaremos o resuitado por 100, a fim de que transformemos um
fator em percentual. Dessa forma, podemos concluir que a equagdo que nos permite saber,
dada uma variagfio no volume de venda, qual a variagdo no prego necessaria para manter o

mesmo montante de Margem de Contribuigio Total ¢ a descrita a seguir:
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%V C * (l =

%MCJ
*1

%VV =

0
%MC —%VC * (1 A C)

Considerando que a equagdo acima estabelece a relagio geral entre as variaveis, €
que cstas sdo tratadas pela sua representagdo relativa em relagdio ao prego, oferecemos uma
versio onde os termos foram substituidos por uma simbologia mais enxuta, ou seja, para o
termo  %VC (percentual de variagio no Custo Varidvel) usaremos o acronimo VC
simbolizando (Variagio no Custo Varidvel), para o termo %MC (percentual da Margem de
Contribui¢o do produto) usaremos apenas o acronimo MC e para o termo %VV (percentual
de Variagdo no Volume de venda) utilizaremos o acronimo VV. Dessa forma, substituindo-se

o0s termos, a equagdo ¢ apresentada como segue:

VC*[]—;”—C

VY = ——
MChVC*{l—F
100

Equagito 17 — Equagiio VCVV_L, onde Dado VC achar VV

A questdo respondida pela equagdo pode ser identificada como sendo a contida no

quadro abaixo, ¢ que corresponde a primeira das duas elaboradas no inicio deste topico.

1) Qual a variagéio no Volume de Venda qu

Contribuig#o Total, provocada pc

Visto que a Equagio 17 — Equagdo VCVV_L, onde Dado VC achar VV, estabelece
uma relagio geral entre as variaveis, ¢ possivel, a partir dela, construir tabelas e graficos que

apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgio da referida tabela estipulamos que os Custos Varidveis podem
variar numa faixa entre +20% e — 20%, com intervalos regulares de 1%. Também
estipulamos que a tabela trataria produtos com Margem de Contribuigdo entre 10% ¢ 90%,

com intervalos uniformes de 10%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 5 - Tabela da

Equagio VCVV_L, onde Dado VC achar VV, ¢ sua demonstragdo grafica no Anexo 6 -
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Grafico da Equagio VCVV_L, onde Dado VC Achar VV, que ¢ mais ampla pois assume que

os custos podem variar entre +100 ¢ ~100% .

Apenas com fins didaticos e comprobatérios dos resultados, serdo apresentados
exemplos numéricos que também tencionam demonstrar com mais detalhes e de maneira

pratica, o tipo de problema que a equagdo resolve ¢ sua forma de resolugdo.

7.2.2.1.1 - O aumento no C.Varidvel e o reflexo no Volume

A esséncia da questdo que sc apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Tomemos como ponto de partida os dados apresentados como aqueles que
proporcionam a maxima rentabilidade, ¢ destaquemos a Margem de Contribui¢do Total de

112,00 unidades monetarias, objetivada pela organizagao.

DiscrininagHs Dados Unitarios Dados Totais %
Valor | Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4.0 |4

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 cVv 168,00 60,0

Margem Contribui¢fio 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que por pressio da Demanda crescente dos insumos, nosso Custo

Variavel sofra um aumento de 5% (cinco por cento).

Apesar desse aumento no custo, ndo pretendemos transferir seu reflexo ao Prego de
Venda, pois pretendemos que nosso produto seja mais barato que o de nossos concorrentes, €

que com isso possamos obter um aumento no Volume de Venda.
Antes de tomarmos a decisdo de manter o Prego de Venda, precisamos saber qual o
reflexo no Volume de Venda que pode manter o atual montante da Margem de Contribuigéo.

Como nos exemplos anteriores, o primeiro passo ¢ identificar as variaveis envolvidas

a serem utilizadas na equagfo, como scgue:

Variaveis envolvidas
Conhecida| MC|=| 40,0

Dada VC|=| 5,0

Achar Vi={ ?
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Substituindo-se as variaveis da equagdo, pelos seus valores conhecidos, temos:

5,0*(1—%)
V= +100

40-50+[1- 30
100

_ 50%(1-040) .1
~ 40-5,0*(1-0,40)

~ 50%0,60

"~ 40,0-5,0+0,60
3,0
37,0

V¥ =8,108108

0 resultado obtido para 'V foi positivo, o que nos indica que a redugiio na Margem

*]

VV = *100

de Contribuigdo, provocada pelo aumento de 5% no Custo Variavel, podera ser compensada

com um aumento de 8,108108% no Volume de Venda.

A titulo de comprovagdo do resultado obtido, aplicamos o percentual de redugdo no
Custo Variavel, € o percentual de redugdo no Volume de Venda sugerido pela equagdo, €

obtivemos o seguinte:

. w icagio dos D i

G| Total | % | eecmos [Tt [Totl | %
Volume de Venda 4,0 8,108108 4,3243
Valor da Venda 70,00 | 280,00 100,0 70,00 302,70 100,0
Custo Varidvel 42,00 | 168,00 | 60,0 5,0 44,10 190,70 63,0
Margem Contribui¢io 28,00 (112,00| 40,0 23,80]1112,00| 370

Como podemos constatar, o aumento de 5% no Custo Variavel pode ser suportado
com um aumento de 8,108108% no Volume de Venda, pois mantém o montante de Margem
de Contribui¢do inicial. Esse fato comprova a adequagdo ¢ a precisio da equagdo para a

resolugdio de questdes dessa natureza.

7.2.2.1.2 - A reducdo no C.Variavel e o reflexo no Volume

A esséncia da questdo que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:
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Continuaremos utilizando o mesmo exemplo das situagdes anteriores e, portanto,

todas as consideragdes feitas permanecem inalteradas.

il Dados Unitarios Dados Totais %
Valor |Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Vanavel 42,00 cv 168,00 60,0

Margem Contribui¢io 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que encontramos insumos menos dispendiosos, o que houve uma

redugdo de 3% (trés por cento) no Custo Variavel.

Apesar de auferirmos uma redugfio no nosso Custo Variavel, ndo pretendemos

transferir esse beneficio ao Prego. Sabemos que sem o repasse aos clientes, a Margem de

Contr:buigdo deve aumentar, mas convém conhecermos de quanto devera ser o reflexo no

Volume de Vendas que mantém o montante de Margem de Contribuigéo esperada.

Como nos exemplos anteriores o primeiro passo ¢ identificar as variaveis envolvidas,

¢ dentre elas a que se constitui como incognita:

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VC|=| -3,0

Achar Vvi=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagdo, pelos seus valores conhecidos, temos:

—3,0*(
VV,

40

| Py
1

00] *100

40— (- 3,0)*(

1_4_0)
100

40+ 3,0%(1-0,40)

-3,0*(1-0,40) 160
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—-3,0*0,60

—
40,0 + 3,0 + 0,60

*100

-1,80
= *

= 100
41,80

[V =—4,306220|

O resultado obtido para V¥ foi negativo, o que nos indica que o aumento na Margem
de Contribuigdo provocada pela redugdo de 3% no Custo Varidvel pode suportar uma
redugio dc 4,306220% no Volume de Venda.

A titulo de comprovagéo do resultado obtido, aplicamos o percentual de redugdo no
Custo Variavel, ¢ o percentual de redugéio no Volume de Venda sugerido pela equagio , €

obtivemos a seguinte situagio:

e e Antes Aplicagio dos Depois |
Ihserminagio Unit. | Total | % | Pecentais [Unit, |Total | %
Volume de Venda 4,0 —4,3062 3,8277
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 70,00 | 267,94 | 100,00
Custo Variavel 42,00 168,00| 60,0 -3,0 40,74 | 155,94 58,2
Margem Contricuigdo 28,00 112,00| 40,0 23,80 112,00 4138

Como podemos constatar, a redugdo em 3% no Custo Variével suporta uma redugdo
de 4,3062% no Volume de Venda, pois mantém o montante de Margem de Contribui¢io que
descjamos. Esse fato comprova a adequagdo ¢ a precisdo da equagdo para a resolugdo de

questdes dessa naturcza.

7.2.2.2 - A equagiio onde, Dado VV Achar VC

Agora partiremos em busca da resposta a pergunta 2 do Quadro 4 - Perguntas chave

da relagio entre Volume (¥) e C.Variavel (C), que ¢

Em outras palavras, partiremos da necessidade que temos em saber como o efeito de

uma variagiio no Volume de Venda (¥, variando para V,) poderia ser compensada por uma

variagio no Custo Variavel (C, variando para C, ).

A obtengdo da equagio, que a partir de uma variagio no Volume de Venda nos da a

Variagio no Custo necessiria & manutengdo do mesmo montante de Margem de



Contribuicdo Total, ndo apresenta dificuldades uma vez que partiremos da equagdo anterior,
que ja expressa a relagéio entre as varidveis, e apenas requer um tratamento de inverséo das
incognitas.

Partindo-se entdo da Equagdo 17 — Equagdo VCVV_L, onde Dado VC achar VV, a

seguir:

e utilizando™ os recursos do software MAPLE™, especializado em resolugio de equagdes

matematicas, cujos comandos e respostas aos mesmos descrevemos a scguir:

C;ﬁ;ﬁfn Complemento do comando inicial ou resposta ao comando final COFlfif;dn
Digitamos | solve(VV=((VC*(1-MC/100))/(MC-VC*(1-MC/100)))*100,VC); Enter
Resposta VV*MC

obtida como | —100 =

equivalente
alC

-100*VV + VV*MC-10000+100*MC

de onde concluimos que:

s -100*VV +*MC

C=
—10000 +100*MC—-100* VV + VYV *MC
Equacio 18 — Equagiio VVVC_L, onde Dado VV achar VC

Visto que a Equagdo 18 — Equagio VVVC_L, onde Dado VV achar VC, estabelece
uma relagio geral entre as varidveis, € possivel, a partir dela, construir tabelas ¢ graficos que

apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgio da referida tabela estipulamos que os volumes podem variar numa
faixa entre +20% e —20%, com intervalos regulares de 1%. Também estipulamos que a
tabela trataria produtos com Margem de Contribuigdo entre 10% e 90%, com intervalos

uniformes de 10%.

% Consideramos de serem de pouca importancia para este trabalho as operagdes matemdticas necessirias a
colocagio em evidéncia da varidvel VP, motivo pelo qual utilizamos o referido software, especializado em tais
operagdes matematicas.

% MAPLE V Release 4 — Version 4.00b — Apr 16 1996 — MVR4 Campus Wide Version.
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A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 7 - Tabela da
Equagio VVVC_L, onde Dado VV achar VC, ¢ sua demonstragdo grafica no Anexo 8 -
Grafico da Equagiio VVVC_L, onde Dado VV achar VC, que ¢ mais ampla pois assume que

os volumes podem variar entre +100 ¢ —100%.

7.2.2.2.1 - 0 aumento no Volume e o reflexo no C.Variavel

A esséncia da questdio que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

'j'(_-éq'njt_i'ibﬁiéao_'rﬂ_ | do produ

Tomemos como ponto de partida os dados apresentados como aqueles que
proporcionam a méxima rentabilidade, € destaquemos a Margem de Contribuigdo Total de

112,00 unidades monctarias, objetivada pela organizagio.

Diseriminag#b Dados Unitéarios Dados Totais %
Valor 'Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4.0 vV

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 CcVv 168,00 60,0

Marger: Contribuigio 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que haja um crescimento da Demanda do produto de 5% (cinco por

cento).

Apesar desse aumento de volume permitir uma diminuigdo no prego, nio a faremos
visto que esta havendo também uma presséio para aumento dos itens de Custos Variaveis. Em
razio disso, desejamos saber qual o aumento nos Custos Variaveis suportavel pelo aumento

no Volume, tendo como base nosso objetivo de Margem de Contribuigéo Total.

Como nos exemplos anteriores, o primeiro passo ¢ identificar as varidveis envolvidas

a serem utilizadas na equagio, como segue:

Variaveis envolvidas
Conhecida| MC|=]| 40,0

Dada VV|=| 5,0

Achar VC|=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagdo, pelos seus valores conhecidos, temos:
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~ ~100* VV *MC
~10000 +100* MC—100* VV + VV * MC
—100 * 5,0 * 40,0

vC

C=
—10000 + 100 * 40,0 — 100 * 5,0 + 5,0 * 40,0
VC= —20000
—10000 + 4000 — 500 + 200
ve=_ 20000
— 6300

O resultado obtido para VC foi positivo, o que nos indica que a redugdo na Margem
de Contribuigdo, provocada pelo aumento de 5% no Volume de Venda, podera suportar um

aumento de 3,175% no Custo Varidvel.

A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de aumento no

Volume, ¢ o percentual de aumento no Custo Variavel sugerido pela equagao , obtivemos o

seguinte:
Hiscriminagio Antes | Aplicagao dos Depois |
Unit. | Total | % | FPercenmais | Upit, | Total %o
Volume de Venda 4,0 5,0 4,2
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 70,00|294,00| 100,0
| Custo Variavel 42,00 168,00 | 60,0 3,175 |43,334|182,00f 619
Margem Contribuigdo 28,00( 112,00 40,0 23,80 112,00 38,1

Como podemos constatar, o aumento de 5% no Volume de venda suportou um
aumento de 3,175% no Custo Varidvel, pois manteve o montante de Margem de
Contribuigfio que tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagdo ¢ a precisdo da equagdo

para a resolugdo de questdes dessa natureza.

7.2.2.2.2 - A diminuicio no Volume e o reflexo no C.Variavel

A esséncia da questdo que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Tomemos como ponto de partida os dados apresentados como aqueles que
proporcionam a maxima rentabilidade, e destaquemos a Margem de Contribuigdo Total de

112,00 unidades monetarias, objetivada pela organizagéo.
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Diseriminaclic Dados Unitarios Dados Totais %
Valor | Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 (84 168,00 60,0

Margem Contribuigo 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que haja uma diminuigdo da Demanda do produto de 3% (trés por

cento).

Apesar dessa diminuigdo de volume sugerir um aumento no prego, ndo o faremos
visto que esta havendo também queda na Demanda dos insumos, o que deve provocar uma
pressdo para redugdo nos Custos Variaveis. Em razio disso, desejamos saber qual o reflexo
nos Custos Variaveis que compensa a diminuigdo no Volume de Venda, tendo como base

nosso objetivo de Margem de Contribuigdo Total.

Como nos exemplos anteriores, o primeiro passo ¢ identificar as variaveis envolvidas

a serem utilizadas na equagdo, como segue:

Variaveis envolvidas
Conhecida| MC|=]| 40,0

Dada VVi=| -3,0

Achar VCl=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagio, pelos seus valores conhecidos, temos:

- —100* VV * MC
—10000 + 100 * MC —100* VV + VV * MC
—100 *—3,0 * 40,0

vC

vC=
— 10000 + 100 * 40,0 — 100 * —3,0 + —3,0 * 40,0
co ~100 * —120
~ 10000 + 4000 + 300 — 120
v 12000
— 5820

O resultado obtido para VC foi negativo, o que nos indica que a redugfo na Margem
de Contribuigio, provocada pela diminuigio de 3% no Volume de Venda, podera ser

suportada por uma redugdo de 2,0625% no Custo Variavel.

A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de aumento no
Volume, e o percentual de aumento no Custo Variavel sugerido pela equagio , € obtivemos o

seguintc:
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N Antes Aplicagio dos Depois
hserimingga Unit. | Total | % | Pecenvais [Unit, |Total | %
Volume de Venda 4,0 -3,0 3,88
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 70,00 271,60( 1000
Custo Variavel 42,00/ 168,00| 60,0 | -2,062 [41,134]|159,60| 5838
Margem Contribuigio 28,00 112,00 | 40,0 28,866 (112,00 41,2

Como podemos constatar, a redu¢gdo de 3% no Volume de venda pode ser
compensada por uma redugio de 2,062% no Custo Varidvel, pois manteve o montante de
Margem de Contribuigido que tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagédo e a precisio

da equagdo para a resolugio de questdes dessa natureza.

7.2.3 - A relaciio geral entre Preco (P) e Custo Varidvel (CV)

Esta é outra questio bastante comum nos processos comerciais, ou seja, pode ocorrer
que uma variagio para mais ou para menos no Custo Varidvel da venda ndo possa ser
compensada com um aumento no volume de venda, ficando assim para o Prego de Venda a
missdo de compensar a variagio no custo, dc maneira a manter o montante de Margem de

Contribui¢do desejado.

Temos visto que ¢ pratica comum a alteragio para mais, do Prego de Venda de

produtos ¢ servigos, € na mesma proporgdo da elevagdo do Custo Variavel.

E facil compreender que se a organizagdo tiver os Pregos de Venda orientados pelo
custo, ndo ha como justificar uma elevagio do Prego de Venda na mesma propor¢do do
Custo Variavel, visto que o Prego se propde a cobrir os Custos Variaveis, os Fixos ¢ o Lucro.
Tal majoragio de prego s seria justificavel se todos os componentes do prego também
apresentassem um aumento na magnitude do havido no Custo Variavel. Tal pratica ainda ¢
resquicio da cultura inflacionaria e pouco competitiva das organizagdes, que hoje se véem

em dificuldades para assimilar a nova ordem econdmica, muito mais competitiva.

Nossa abordagem nfio considera qualquer restrigdo 4 pratica de um prego diferente,

quer seja no Ambito governamental concorrencial.

Dessa forma, torna-se oportuno analisar a relagio entre o Prego de Venda e o Custo

Variavel, e dai disponibilizarmos uma equagdo que trate tal relagdo.

Uma boa maneira de iniciarmos é através da formulagdo das seguintes perguntas:
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Quadro 5 - Perguntas chave da relagfo entre Prego (P) ¢ C.Variavel (0)

7.2.3.1 - A equagio onde, Dado VC Achar VP

De maneira analoga ao j4 visto nos itens anteriores, queremos saber como o efeito de
uma variagdo no Custo Variavel (CV, variando para CV). pode que ser compensada com

uma variagio no Preco de Venda (P, variando para F,), de forma a manter o montante

inicial dc Margem de Contribuigio. Assim, considerando as outras variaveis envolvidas

como constantes, temos que:
CV(CV, PP,

Com isso, para que a Margem de Contribuigdo Total seja mantida, temos que fazer

com que:
MCT, = MCT,

Que de mancira integrada ja foi descrito pela Equagdo 12 - Equagdo genérica da

igualdade da Margem de Contribuigdo, que repetimos abaixo:

Vz(Pz —CV2)=V1 (Pl —CVI)

Considerando-se apenas as variaveis passiveis de alteragdo, temos que:

AV =V, -V, =V, =V, +AV

AP=P, B> P, =P, +AP

Dai temos:
(P, -(cv, +AcV)=(P -CV,)
(P, -V, —ACV)=(P, -CV,)
(P, —P)=CV, + ACV - CV,
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Como a Equagio 16 — Equagdo da Variagdo do Custo Variavel ¢ apresentada como

sendo,

ACYV =VC * (l = £J
100

temos:

ap=cv, +|vcx[1- M) ey,
100

AP =VC * I-M—C
100

Como o prego equivale a 100% das variaveis envolvidas no processo, visto que
. ; AP G o
P=CV+MC, podemos concluir que VP = - sendo que na equagdo acima o 1 representa o

prego, temos que:

Equacio 19 - Equacio VCVP_L, onde Dado VC, achar VP

A questio respondida pela equagdo acima pode ser identificada como sendo a

contida no quadro abaixo.

'Q'u:al a Variagz‘iol ne

Contribuigao Total do produ

A exemplo das anteriores, esta equagdo estabelece uma relagdo geral entre as

variaveis envolvidas, e em fungfio disso, foi possivel construir uma tabela e também sua
versio grafica.
A referida tabela considera que os Custos Variaveis variam numa faixa entre +20% ¢

—-20%, com intervalos regulares de 1%. Também estipulamos que a tabela trataria produtos

com Margem de Contribuigio entre 10% e 90%, com intervalos regulares de 10%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 9 - Tabela da

Equagio VCVP_L, onde Dado VC achar VP, e sua demonstragdo grafica no Anexo 10 -



120

Grafico da Equagdo VCVP_L, onde Dado VC achar VP, que ¢ mais ampla pois assume que

os pregos podem variar entre +100% ¢ —100%.

A seguir utilizaremos exemplos numéricos para demonstrar com mais detalhes o tipo

de problema que a equagdo resolve ¢ sua forma de utilizagao.

72.3.1.1 - O aumento no C.Variavel e o reflexo no Prego

A esséncia da questdo que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Qual a Variagio no

Contribuicio Total do

Continuaremos utilizando o mesmo exemplo das situagdes anteriores e, portanto,

todas as consideragdes feitas permanecem inalteradas.

Diserimimueio Dados Unitérios Dados Totais %
Valor |Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4,0 |4

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 cv 168,00 60,0

Margem Contribuigo 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que por uma pressdo de Demanda crescente dos insumos, nosso Custo
Variavel sofra um aumento de 5% (cinco por cento). Visto a impossibilidade de
compensagio no Volume de Venda, de quanto devera ser a alteragio no Prego, a fim de¢ ndo

comprometermos o atual montante da Margem de Contribuigdo.

Como nos exemplos anteriores o primeiro passo ¢ identificar as variaveis a serem

utilizadas na equagdo, como segue:

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|[=]| 40,0

Dada VC|=| 5,0

Achar yPl=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagdio, pelos seus valores conhecidos, temos:
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VP =5,0+(1-0,40)
VP =5,0+0,60

VP=3,0

O resultado obtido para VP foi positivo, o que nos indica que a redugdo na Margem
de Contribuigio provocada pelo aumento de 5% no Custo Variavel pode ser compensado

com um aumento de 3,0% no Prego de Venda.

A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de aumento no
Custo Variavel, e o percentual de aumento no Prego de Venda sugerido pela equagio, e

obtivemos a seguinte situagao:

o g Antes Aplicagio dos Depois
Diseriiminagas Unit. | Total | % | Pereenvais [Unit, |Total | %
Volume de Venda 4,0 4,0
Valor da Venda 70,00 280,00] 100,0 3,0 72,10 288,40| 100,0
Custo Vanavel 42,00 168,00 60,0 5,0 44,10 176,40 61,2
Margem Contribuigio 28,00 112,00 40,0 23,80(112,00| 38,8

Como podemos constatar, o aumento de 5% no Custo Varidvel ¢ suportado com um
aumento de 3,0% no Prego de Venda, pois manteve o montante de Margem de Contribuigdo
que tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagdo ¢ a precisdo da equagdo para a

resolugdo de questdes dessa natureza.

7.2.3.1.2 - A reduciio no C.Variavel e o reflexo no Prego

A esséncia da questdo que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Continuaremos utilizando o mesmo exemplo das situagdes anteriores ¢, portanto,

todas as consideragdes feitas permanecem inalteradas.

Discriminacho Dados Unitérios Dados Totais %
Valor |Nomenclatura| Valor | Nomenclatura

Volume de Venda 4.0 V

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 (84 168,00 60,0

Margem Contribuigio 28,00 MC 112,00 40,0
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Suponhamos que por uma diminuigdo na Demanda, nosso Custo Variavel tenha
sofrido uma redugdo de 3% (trés por cento). Visto a intengdo de repassar tal beneficio ao
mercado, desejamos saber de quanto podera ser a alteragdo no Prego de Venda, sem que

comprometamos o atual montante da Margem de Contribuigdo.

Como nos exemplos anteriores o primeiro passo € identificar as variaveis a serem

utilizadas na equagdo, como segue:

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VCi=| -3,0

Achar VP(=| ?

Substituindo-se as variaveis da equagdio, pelos seus valores conhecidos, temos:

VP =-3,0% 1~ 49
100

VP =-3,0+(1-0,40)
VP =-3,0%0,60

VP =-1,80

O resultado obtido para VP foi negativo, o que nos indica que o aumento na Margem
de Contribuicio provocada pela redugdo de 3% no Custo Variavel podera suportar uma

redugio de 1,8% no Prego de Venda.

A titulo de comprovagio do resultado obtido, aplicamos o percentual de aumento no
Custo Variavel, ¢ o percentual de aumento no Prego de Venda sugerido pela equagdo, ¢

obtivemos a seguinte situagdo:

e e Antes Aplicagdo dos Depois
PRI Unit, | Total | % | Pecenwais [Unit, |Total | %
Volume de Venda 4,0 4,0
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 -1,8 68.74|274,96| 100,0
Custo Variavel 42.00( 168,00| 60,0 -3,0 40,74 | 162,96 59,3
Margem Contribuig¢do 28,00{112,00| 40,0 23,80 112,00 40,7

Como podemos constatar, a redugdo de 3% no Custo Variavel suportou uma redugdo
de 1,8% no Prego de Venda, pois manteve 0 montante de Margem de Contribui¢do que
tinhamos antes. Esse fato comprova a adequagfio ¢ a precisio da equagdo para a resolugdo de

questdes dessa natureza.
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7.2.3.2 - A equagio onde, Dado VP Achar VC

Agora partiremos em busca da resposta a pergunta 2 do Quadro 5 - Perguntas chave

da relagio entre Prego (P) e C.Variavel (C), que ¢:

Em outras palavras, partiremos da nccessidade que temos em saber como o efeito de

uma variacio no Prego de Venda ( P, variando para P,) poderia ser compensado por uma

variacdo no Volume de Venda (¥, variando para V,).

A obtencio da equagdo, que a partir de uma variagdo no Preco de Venda nos da a
Variacdo no Volume de Venda necessaria & manutengdo do mesmo montante de Margem de
Contribuigio Total, ndo apresenta dificuldades uma vez que partiremos da equagdo anterior,
que ja cxpressa a relagiio entre as varidveis, e apenas requer um tratamento de inversio das
incognitas.

Partindo-se entiio da Equagiio 19 — Equagdo VCVP_L, onde Dado VC, achar VP, a

seguir:

temos:

|_MC
1\
vC VP
VC= VP
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de onde concluimos que:

Equacfo 20 - Equagio VPVC_L, onde Dado VP achar VC

Visto que a Equagdo 20 - Equagio VPVC_L, onde Dado VP achar VC, estabelece
uma relagio geral entre as variaveis, ¢ possivel, a partir dela, construir tabelas ¢ graficos que

apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgdo da referida tabela estipulamos que os volumes podem variar numa
faixa entre 120% ¢ —20%, com intervalos regulares de 1%. Também estipulamos que a
tabela trataria produtos com Margem de Contribuigio entre 10% ¢ 90%, com intervalos

uniformes de 10%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 11 - Tabela da
Equagiio VPVC_L, onde Dado VP achar VC, ¢ sua demonstragdo grafica no Ancxo 12 -
Grafico da Equagio VPVC L, onde Dado VP achar VC, que ¢ mais ampla pois assume que

os custos variaveis podem variar entre +100 ¢ —100%.

7.2.3.2.1 - A reduciio no Prego o reflexo no C.Variavel

A esséncia da questdio que se apresenta neste exemplo pode ser descrita da seguinte

forma:

Continuamos utilizando como ponto de partida os dados apresentados na Tabela 9 —
Variaveis que Caracterizam o Ponto de Lucratividade Maxima, como aqueles que
proporcionam a méaxima rentabilidade, ¢ destaquemos a Margem de Contribuigdo Total de

112,00 unidades monetérias, objetivada pela organizagdo.



Diserintnacin Dados Unitérios Dados Totais %
Valor Nom, Valor | Nom.

Volume de Venda 4,0 |14

Venda 70,001 PV 280,00 RB | 100,0

Custo Vaniavel 4200 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigdo 28,001 MC 112,00 40,0

Uma vez que fomos ao mercado pretendendo “fechar negécios™ nas condigGes da
tabela acima, suponhamos que tenhamos recebido uma proposta de um cliente, de redugdo de

6% (seis por cento) no Prego de Venda do produto.

Face tal situagfio, ndio podemos simplesmente aceitar a redugdo no Prego de Venda,
uma vez que sabemos que uma redugdo nele resultard numa redugdo na Margem de

Contribuigdo, o que impediré o atingimento dos objetivos de rentabilidade descjados.

Para obtengio da resposta 4 questdo, identificamos primeiramente as variaveis

envolvidas e dentre elas a que s¢ constitui como incégnita.

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VPl=| -6,0

Achar VCl=| ?

Feita a identificagdo das variaveis conhecidas, fica facil identificar que conhecemos
o percentual de MC do produto ¢ o VP, conseqiientemente, sobrou como incognita o valor de
VC.

Como ja sabemos que dispomos da Equagdo 20 - Equagdo VPVC_L, onde Dado VP
achar VC, a qual nos responde & questo, basta substituir os termos da mesma pelos valores

conhecidos, com o que temos:
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60
1-0,40

ve=_%0
0,60

O resultado negativo de VC, nos indica que a redugio de 6% no Prego de Venda sera
compensada com uma redugdo no Custo Variavel de 10,00%, ¢ que:
e uma diminuigio no Custo Variavel de Vendas nesse percentual mantera o objetivo
de Margem de Contribuigdo Total inicialmente previsto,
e uma diminuigio maior que esse percentual resultari numa Margem de
Contribuigio Total superior a prevista; e
o uma diminui¢do menor resultara numa Margem de Contribuigio Total inferior a

prevista.

Para comprovar ¢ facilitar o entendimento, demonstramos a seguir a situagdo
“antes” e a “depois” da aplicagio da redugdio do prego ¢ da redugdo do Custo Variavel

proposta pela equacio.

Discriminacﬁo Antes Aplicagio (?os DEpOiS

Unit. | Total | % Percentais | pit, | Total | %
Volume de Venda 4.0 4,0
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 -6,0 65,80 | 263,20 | 100,0
Custo Variavel 42,00 168,00 60,0 -10,0 37,80 151,20 574
Margem Contribuigdo 28,00 | 112,00 40,0 28,00|112,00| 42,6

Como podemos constatar, a redugdo de 6% aplicada ao Prego de Venda e a
concomitante redugiio no Custo Variavel, como proposto pela equagéo, nos proporcionou
como resultado o mesmo montante de Margem de Contribuigdo que tinhamos antes da
aplicagdo dos percentuais. Esse fato comprova a adequagdo ¢ a precisdo da equagdo para a

resolugdo de questdes dessa natureza.

Como ja salicntado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabelas e graficos
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 11 - Tabela da Equagido VPVC_L, onde Dado
VP achar VC ¢ o Anexo 12 - Grafico da Equagio VPVC_L, onde Dado VP achar VC.

7.2.3.2.2 - O aumento no Preco ¢ o reflexo no C.Variavel

Neste caso, de maneira semelhante, mas inversa a anterior, a esséncia da questdo que

se apresenta pode ser descrita da seguinte forma:
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Continuamos partindo dos dados da Tabela 9 — Variaveis que Caracterizam o Ponto

de Lucratividade Maxima, que reproduzimos a seguir em beneficio da melhor compreensao:

Discriminashn Dados Unitérios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |Nom.

Volume de Venda 4.0 |14

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigio 28,00 MC 112,00 | 40,0

Suponhamos que dado um aumento na Demanda ou a uma inesperada escassez do
produto no mercado, haja a possibilidade de praticar prego superior ao inicialmente previsto.
Estimamos que uma elevagio de 4% (quatro por cento) no Prego de Venda sera
perfeitamente assimilada pelo mercado, mas achamos também que essc aumento na
Demanda pode provocar um aumento nos insumos, motivo pelo qual talvez o Custo Variavel

aumente.

Em vista de tais circunstancias, é conveniente que fagamos uma avaliagdo de qual o
reflexo maximo suportavel no Custo Variavel, que nio compromete o objetivo de Margem

de Contribui¢io Total, considerando a elevagdo pretendida para o Preco.

A exemplo do caso anterior, identificamos primeiramente as variaveis envolvidas ¢

dentre elas a que se constitui como incognita.

Variaveis envolvidas
Conhecida| MC|=| 40,0

Dada VP|=| +4,0

Achar VC|=| ?

Substituindo-se as variaveis da Equagdo 20 - Equagdo VPVC_L, onde Dado VP

achar VC, pelos seus valores conhecidos, temos:
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Yo=—2

1-0,40
ve=20
0,60

O resultado positivo de VC nos indica que um aumento de 4% no Prego de Venda
podera suportar um aumento no Custo Variavel na ordem de 6,6667%, e que:
e um aumento no Custo Variavel nesse percentual mantera o objetivo de Margem de
Contribuigdo Total inicialmente previsto;
e um aumento maior que esse percentual resultaria numa Margem de Contribuigdo
Total inferior a prevista; e
e um aumento menor resultaria numa Margem de Contribuigdo Total superior a

prevista.

Para comprovar ¢ facilitar o entendimento, demonstramos a seguir a situagdo “antes”

¢ a “depois™ da aplicagio do aumento do prego ¢ da redugdo do Custo Variavel proposto pela

equagdo.

. - - icagd s 1
Volume de Venda 4.0 4,0
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 4,0 72,800291,20( 100,0
Custo Varniavel 42.00| 168,00 | 60,0 6,6667 |44,80]1179,20| 61,54
Margem Contribuigio 28,00 112,00| 40,0 28,00|112,00| 38,46

Como podemos constatar, a aplicagio de um aumento de 4,0% no Prego de Venda e
um aumento de 6,6667% no Custo Variavel, mantém o montante de Margem de
Contribuigio planejado, o que comprova a adequagdo da equagiio na resolugdo de questdes

com a natureza proposta.

Corao ja salientado, o mesmo resultado pode ser obtido através de tabelas e graficos
previamente elaborados. Para tal veja o Anexo 11 - Tabela da Equagdo VPVC_L, onde Dado
VP achar VC ¢ o Anexo 12 - Grafico da Equagiio VPVC_L, onde Dado VP achar VC.

7.3 - ARELACAO NAO-LINEAR ENTRE AS VARIAVEIS

Como visto, as varidveis Volume de Venda (), Prego de Venda (P), Custo Variavel

(CV) e Margem de Contribuigio (MC), estdo relacionadas entre si no composto econdémico
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de um produto, ja4 que P=CV+MC, ¢ dai MC=P-CV, onde

—-CV
°/oMC:fM—?*100.

A partir disso, expandimos a analise para verificar como obter o valor de uma

variavel quando duas outras séo alteradas, de forma a manter o montante de Margem de

Contribuigdo Total inicialmente previsto.

O estabelecimento das relagdes entre as variaveis € importante para a gestdo
econdmica das transagdes, visto que seu conhecimento permite responder a perguntas do

tipo:

2)Qual a Variagfo

Contribui¢io To

Quadro 6 — Perguntas chave da relagfio entre Prego (P), C.Variavel (CV) e Volume (V)

Em funciio da relagdio entre as variaveis ser de uma para mais de uma, estamos

qualificando-as como uma relagfio Ndo-Linear.

7.3.1 - A relaciio geral entre Preco (P), Volume (V) e Custo Varidvel (CV).

Também aqui selecionamos uma entre varias questoes possivels de ocorrer nos
processos comerciais, por considerarmos ser a mais comum no dia-a-dia das empresas, ¢ que

nos dara um bom cendrio inicial para a demonstragdo do que se pretende.

Findas essas consideragdes iniciais, analisaremos quanto deveria variar (aumentar ou
diminuir) o Volume de Venda em compensagfio a uma variagdo na Margem de Contribuigio
Total, provocada pela Variagdo (aumento ou diminui¢do) do Prego de Venda e/ou do Custo
Variavel. Em outras palavras, objetivando manter o montante previsto de Margem de
Contribuicdo Total, qual deveria ser a variagdo no Volume de Venda que compensaria uma

varia¢io no Pre¢o de Venda e/ou no Custo Varidvel.
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E importante observar que as equagdes a seguir demonstradas tém como objetivo
basico, tratar as variaveis envolvidas na composi¢do da Margem de Contribuigdo Total, de
maneira que a variagio de uma ou mais dessas variaveis seja compensada com a variagdo de
outra, a fim de manter a Margem de Contribui¢do Total do processo. Para tanto, trataremos

da relagiio entre trés das varidveis do processo (V, P, CV).

Também aqui ndo serfio tratados os aspectos restritivos que podem existir em relagio
as variaveis, ou seja, niio sera tratada nesta abordagem a capacidade maxima ou minima de
produgiio ou venda da organizagdo, como também ndo serdo considerados fatores restritivos

a pratica de pregos ou custos variaveis.

O objetivo ¢ demonstrar como a gestdo econdmica de pregos pode ser flexibilizada

sem que com isso s¢ perca de vista os objetivos de rentabilidade.

Assim, se considerarmos que o Prego de Venda tem que ser suficiente para cobrir os

Custos Variaveis ¢ os Custos Fixos, ¢ ainda proporcionar algum Lucro, temos que:

[P=CV +CF + L]

onde:
P = Precode Venda
CV = Custo Variavel (Direto), inclusive despesas proporcionais as vendas.
CF = Custos Fixos
L = Lucro unitario

Se do Prego de Venda (P) deduzirmos o Custo Variavel (CV), encontraremos como
resultado o que conhecemos como Margem de Contribuigio (MC). Isso é valido tanto para

os valores absolutos como os relativos da relagdo.
MC=P-CV

Como a Margem de Contribuigio tem como misséo ser suficientc para a cobertura

dos Custos Fixos ¢ do Lucro desejado, podemos também representar a MC como segue:
MC=CF +L
¢ dai demonstrar que:

P=CV+MC

Se considerarmos que P corresponde ao somatorio de CV e MC, podemos
também considerar que P equivale a 100% do composto, ¢ a participacdo relativa de seus

componentes seré estabelecida da seguinte forma:



%CV 22*100
P

Substituindo ¢ simplificando os termos:

P-MC

%CV = *100
%CV=£* ge *100
P P
%CV =1%* Me *100
P
Da mesma forma, temos que:
%MC = MC 100

o que nos leva a concluir que:

%CV =100—-%MC

Do exposto, podemos considerar que a receita bruta ¢ dada como:

RB = P*V
RB =V *(CV + MC)
RB=(P=V)-|(cV *V)+(MC*V))
RB=(P*V)=(CV*V)+(MC*V)
(PxV)=(cV +V)+(MC*V)
(MC*V)=(P*V)-(CV *V)

MC = (P*V)-(CV *V)

ficando nossa tabela de variaveis acrescida de mais um item, ou s¢ja:
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RB = Receita bruta
V = Volume de unidades vendidas
P = Pregode Venda




CV = Custo Variavel (Direto), inclusive despesas proporcionais as vendas.
MC = Margem de Contribuigido Unitaria

Ao analisarmos as igualdades acima, ¢ facil compreender que a Margem de
Contribui¢io (MC) sofrera a influéncia de qualquer variagio nos itens que a compdem.
Dessa forma, uma variagio para mais ou para menos de qualquer das variaveis devera, ser
compensada com uma variagdo para mais ou para menos em outra ou outras, para que a
igualdade possa ser mantida. Em outras palavras, para a manutengdo da MC, a alteragdo de
qualquer das variaveis envolvidas devera ser correspondida com alteragdes em outras, em

sentido Inverso.

Como ja dito, a manutengio da MC ¢ importante principalmente quando se quer
manter o nivel de rentabilidade previsto. Dessa forma, torna-se também importante que
qualquer alteragio em uma ou mais variaveis, possa ser monitorada e de imediato ser

considerada como aceitavel ou ndo.

Do ponto de vista econdmico no curto prazo, entendemos que a manutengdo do
montante de Margem de Contribuigio Total é de fundamental importancia para o objetivo de

rentabilidade do empreendimento.

A seguir iniciaremos a abordagem das equagdes que tratam da relagdo entre as
variaveis, comegando pela que consideramos ser mais comum de ocorrer no dia-a-dia das

empresas comerciais.

7.3.1.1 - A equagdo que trata a relacio entre P, Ve CV.

Imaginemos que necessitamos saber como o efeito de uma redugfio no Prego de
Venda (P, para P,) ou no Custo Variavel (CV,; para CV,), poderia ser compensado por
uma variagdo no Volume de Venda (¥, para V).

Em esséncia, o colocado equivale a seguinte pergunta constante no Quadro 6 —

Perguntas chave da relagio entre Prego (P), C.Variavel (CV) e Volume (V):

Cont

Custo Variivel?

Dessa forma, considerando as outras varidveis constantes, temos que:

POP, VOV,  CV,0CY,
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Dessa forma, para que a Margem de Contribuigdo Total seja mantida, temos que

fazer com que:

MC, = MC,

Que equivale a:

Pz(Pz *CVz):Vl(Pl _CVl)]

Considerando-se as variaveis passiveis de alteragdo, temos que:

AV =V, -V, >V, =V, +AV

AP=P,— P, = F,= P, +AP

Devemos, como auxilio ao que segue, relembrar a Equagio 16 — Equagdo da

Variagio do Custo Variavel, a scguir:

ACV =VC * (1 - E)
100

Partindo-se entéo de: IV2 (P2 -CV, ) =¥, (Pl - CV1)|» temos:
(7, + AV)=[(P1 + AP)- (CV, + ACV)]=V, (P, - CV,)

v, +AV)* [(P1 +AP)- [CV, + (VC * %{Em =v,(P, -CV,)

v, + AV)*[Pl " AP—(CVl e *IOD)I;lSVC *MC)I|=VI (P %)

VC *100 + VC * MC
100 100

(Vi+AV)*|:Pl+AP_CV1H ]:(Vi*Pi)_(Vt*CVl)

(4 +AV)~=[P, +AP —CV, — VC+M]

=(i*P)-(Vi*CV)

ts R)+ 0w 0)- 0 2€0)= 0 o7C)+ [V, + FEIE a0 o R) 0+ P)-

VC*MCJ
1

(AV*CV,)—(AV*VC)+(AV* =, =P)-(V, *xCV,)

(av+P)+(av+ AP)-(aV + CVy)-(av » VC)+(AV ’ VCI:MMC] =—(V,* AP)+ (v, * vc)—[vclt]g’c)

AV(PI +AP -CV, —VC+%)=V‘[—AP+VC—M)

100
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—yp+ve - YEMC

P+ AP-CV, -VC +

VC +MC

_W+VC_M
VY = 100 *100
MC+VP-VC +

VC* MC
100
Equacio 21 — Equacio VCVPVYV, onde Dado VC e VP, achar V'V

Visto que a equagdo estabelece uma relagdo geral entre as varidveis, foi possivel
construir uma tabela, contida no Anexo 13 - Tabela da Equagdo VPVCVV, onde Dado VP ¢
VC, Achar VV, ¢ também sua versdo grafica como consta no Anexo 14 - Grifico da
Equagdo VPVCVYV, onde Dado VP e VC, Achar VV.

Para a construgdo da referida tabela, estipulamos que os precos podem variar numa
faixa entre +20% ¢ —20%, com intervalos regulares de 1%, ¢ o Custo Variavel numa faixa
entre 5% ¢ 13%, com intervalos regulares de 1,0%. Também estipulamos que a mesma

trataria de produtos com Margem de Contribuigio igual a 40%.

Naturalmente, a tabela possibilita a obteng¢do de respostas as questdes que a equagdo
se propde a resolver, no entanto, dada as limitagdes dessa forma no que se refere a amplitude
das varidvcis e as casas decimais, sua utilizagdo ¢ indicada apenas nos casos em que uma
resposta com baixa precisdo scja suficiente. Para os casos em que a precisio ¢ requerida, €

fortemente recomendada a utilizagdo da equagéo.

Particularmente neste caso, a busca de respostas com a representago grafica traz
bastante dificuldade, visto que a mesma envolve 4 variaveis, o que a torna tridimensional, ou

seja, com trés eixos, cujo resultado esta num plano que pode ndo ser regular.

A seguir utilizaremos exemplos numéricos para demonstrar com mais detalhes o tipo

de problema que a equagdo resolve ¢ sua forma de utilizagdo.

7.3.1.1.1 - A equacio onde, Dado VP ¢ VC Achar VV

A esséncia da questdo que se apresenta neste topico pode ser descrita através da

seguinte pergunta a titulo de exemplo:
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Partimos do mesmo exemplo no qual utilizamos um produto cuja expectativa

econdmica ¢ demonstrada no quadro abaixo.

Discriminagdio Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 4

Venda 70,00 PV 280,00 RB | 1000

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigdo 28,00 MC 112,00 | 40,0

Suponhamos a aplicagiio de um aumento de 3% (seis por cento) no Prego de Venda
do produto, dado o aquecimento da Demanda do produto, e que talvez tenhamos que
suportar um aumento de 8% (oito por cento) no Custo Variavel pelo mesmo motivo, em

relagdo aos insumos.

Achamos didaticamente mais conveniente demonstrar a busca a resposta da questdo

colocada, dividindo-a emn duas fases, a saber:

1°. fase — corresponde & busca da variagdo do Volume de Venda que compensa o

montante da Margem de Contribuigdo ganho com o aumento no Prego de Venda.

Pelo demonstrado, essa ocorréncia isolada permite a redugdo no Volume de Venda,
pois ha um aumento na Margem de Contribui¢do Unitaria, o que faz com que menos

produtos sejam vendidos para atingir o montante de Margem de Contribuig¢do desejado.

2°. fase — uma vez apurada a diminuigdo no Volume de Venda, temos que considerar
o reflexo do aumento no Custo Variavel do produto, que pode aumentar, diminuir ou deixar

inalterado o novo volume.

Identificado o comportamento do Custo Variavel, devemos considerar que qualquer
variagdo no mesmo trara algum reflexo no montante da Margem de Contribui¢do. Dessa
forma, o Volume de Venda apurado na 1°, fase deve sofrer nova alteragdo para compensar a
variagdo no Custo Variavel identificada na 2°. fase, e ai sim teremos um novo Volume de
Venda, que representa em relagdo ao Volume de Venda inicial, um percentual de variagio

considerado total.
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Esse percentual de variagdo total do Volume de Venda corresponde ao VV da
Equagfio 20 - Equagio VPVC_L, onde Dado VP achar VC, que ao considerar a variagdo no
Preco de Venda (VP) ¢ a variagio no Custo Variavel (VC), nos fornece o valor V'V, descrito

na 2°. fase da nossa explicagdo.

Para demonstrar o que foi dito, buscaremos a resposta a questdo passando pelas fases
mencionadas, que utiliza algumas das equagbes classificadas como Lincares ja
demonstradas. Dessa forma, utilizaremos a mesma situagdo inicial dos exemplos anteriores,

como demonstrado no quadro a seguir:

Discriminacae Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom. Valor | Nom.

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,00 PV 280,001 RB | 1000

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigiio 28,001 MC 112,00 40,0

Partindo-se dessa situagdio inicial, iniciamos as etapas de resolugdo, a saber:

Resoluciio da 1° fase: apurando o valor de VV.

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0

Dada VP|=| 3,0

Achar V= ?

Sabemos, pela aplicagdo da Equagdo 14 — Equagdo VPVV_L, onde Dado VP Achar
VV, que VI’=-6977%

Como o resultado obtido foi um V'V negativo, concluimos que o aumento de 3% no
Prego de Venda possibilita uma redugdo no volume de venda de —6,977%, o que representa
3,721 unidades de venda.

Aplicando-se o resultado da equagao, temos:

o Antes Aplicagio dos Depois da 1a. fase
Ingcriminacio Unit. | Total | % | Pacemuais [Unit, [ Total | %
Volume de¢ Venda 4.0 -6,977 3,721
Valor da Venda 70,00 280,00 | 100,0 3.0 72,10 268,28 | 100,00
Custo Variavel 42,00 168,00 | 60,0 42,00 156,28 58,3
Margem Contribuig¢do 28,00 112,00| 40,0 30,10 112,00 41,7

Resoluciio da 2°. fase: conhecido o novo Volume de Venda ¢ analisando o montante
de Custo Variavel para esse volume, podemos identificar que o mesmo ¢ diferente do inicial.
Neste exemplo o montante nfo sofreu alteragdo no seu valor unitario, mas sim no seu

montante, tendo-se em vista a altera¢do do Volume de Venda.
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Héa intmeras situagbes onde também sfo notadas alteragdes no Custo Varidvel
unitario em fun¢do de fendmenos econdmicos, tais como economias e deseconomias de
escala, lei dos rendimentos decrescentes, dentre outros. Neste exemplo, sabemos que o Custo

Variavel unitario sofrera uma alteragdo em fungdo de pressdo da Demanda.

Continuando com a resolugiio do exemplo, devemos considerar agora como ponto de
partida a situagio obtida ao final da resolugio da 1°. fase, onde apuramos um novo
Percentual de Margem de Contribuigdo, que passou de 40% para 41,7% (mais precisamente
41,747%).

Como ja justificado, consideremos que o Custo Variavel unitario terd um aumento de

8%, com o que, teremos como ponto de partida o seguinte quadro de variaveis:

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=|41,747

Dada VC|= 8,0

Achar VV|= ?

Sabemos, pela aplicagiio da Equagdo 17 — Equagdo VCVV_L, onde Dado VC achar
VV, que VV=12,566%.

Se a situagdo inicial aplicarmos os resultados obtidos com a resolugdo da 1°. ¢ da

2° fase teremos:

DisciihagEs Antes Depois da 1°. fase | Depois da 2*. fase™’
Unit. | Total | % | Unit. | Total | % |Unit. | Total %o

Volume de Venda 4,0 3,721 4,1885

Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0| 72,10 268,28 | 100,0 | 72,10 | 301,99 | 100,0

Custo Variavel 42,00 168,00| 60,0|42,00|156,28| 58,3]|45,36| 189,99 62,9

Margem Contribuigdo | 28,00 | 112,00 | 40,0{30,10]|112,00| 41,7]26,74{112,00| 37,1

Pelo demonstrado, podemos verificar que o Volume de Venda deve evoluir de 4,0
unidades para 4,1885 unidades, para a manutengdo do mesmo montantec de Margem de
Contribuigdo Total, depois de ter sido aplicado o aumento de 3% no Prego de Venda ¢ o
aumento de 8% no Custo Variavel da venda. Ao olharmos a variagdo total do Volume de

Venda, veremos que corresponde a uma elevagio de 4,712%.

A Equagdo 21 — Equagdo VCVPVV, onde Dado ¥C e VP, achar V'V, tem como
objetivo permitir a apuragio da variagdo total do Volume de Venda diretamente. Isso ¢
possivel porque no seu bojo estdo englobados os calculos da 1°. fase e da 2°. fase ha pouco

demonstrados.




Como comprovagdo do que acabamos de afirmar, resolveremos esse mesmo
exemplo com a Equacdo 21 — Equagdo VCVPVV, onde Dado VC e VP, achar V¥, e para tal

a tabela abaixo contém as variaveis envolvidas.

Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0
VP[(=| 3,0
Dada = 8,0
Achar VVi=| ?

Substituindo-se as variaveis da Equagdo 21 — Equagio VCVPVYV, onde Dado VC ¢

VP, achar F¥, pelos seus valores conhecidos, temos:

*
—VP+VC—M

WV = 100 *100

*
mc+vp-ve + X HMC

8,0*40,0
~(3.0)+(8,0)-=——=
V= LU

8,0 40,0
40,0 +(3,0)- (8,0)+ et

~3,0+8,0— 3200
vV = 1‘;‘;0 =*100
40,0+3,0-8,0+——

_ —3,0+8,0-3,20
40,0 +3,0-8,0+3,20

1,80
= *

=—=2"_ %100
38,20

VV =4,712

57 A ) .y . .
~" Dependendo dos critérios de arredondamentos utilizados, podem surgir pequenas diferengas nos valores.
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Aplicando-se o resultado da equagéo, temos:

Discriminacéio Antes Aplicagdo dos Depois

Unit, | Total | % Percentuais | [Jpit, | Total %
Volume de Venda 4,0 +4,712 4,1885
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 3.0 72,10 301,99| 100,0
Custo Variavel 42.00 | 168,00 | 60,0 8.0 4536 189,99 62,9
Margem Contribui¢io 28,00 112,00| 40,0 26,74 112,00 37,1

Como podemos constatar, o resultado obtido com a solugdo por etapas foi
exatamente o mesmo do obtido com a Equagdo 21 — Equagdo VCVPVYV, onde Dado VC e
VP, achar V'V, o que explica como sdo tratadas as variaveis ¢ também comprova a adequagio

da equagdo para os casos em que até duas variaveis sofrem alteragdes.

Graficamente, apesar de ser dificil a identificagdo do resultado, também ¢ possivel

chegarmos ao resultado apresentado pela equagdo, como pode ser visto no .

7.3.1.1.2 - A equacio onde. Dado VV e VC Achar VP

Agora partiremos em busca da resposta a pergunta 2 do Quadro 6 — Perguntas chave
da relagdo entre Prego (P), C.Variavel (CV) e Volume (V), que é:

Em outras palavras, partiremos da necessidade que temos em saber como o efeito de
uma variagdo no Volume de Venda (variando para) e/ou uma variagdo no Custo Varidvel
(variando para) , poderia ser compensado por uma variagido no Prego de Venda (variando

para).

A obtengdo da equagdo, partindo de uma variagdo no Volume de Venda e/ou
variagdo no Custo Variavel a Variagdo no Preco de Venda necessaria a manutengdo do
mesmo montante de Margem de Contribuigdo Total, ndo apresenta dificuldades uma vez que
a equagdo anterior ja expressa a relagdo entre as variaveis, requerendo apenas a inversdo das
incognitas. Partindo da Equagiio 21 — Equagdo VCVPVV, onde Dado ¥VC ¢ VP, achar V'V, a

Seguir:



VC * MC
100

—VP +VC —
*100

VC* MC
100

MC+VP-VC +
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e utilizando™ os recursos do software MAPLE™, especializado em resolugdo de equagdes

matematicas, cujos comandos € respostas aos mesmos descrevemos a seguir:

C;':i':i';fu Complemento do comando inicial ou resposta ao comando final (SJOE::]
Digitamos | vv:=((-vp*ve-(ve*mc/100))/(mc+vp-vet(ve¥me/100)))* 100; Enter
1
Resposta —Vp+VC———*vyc*xme
obtida | vv =100 1001
mc+Vp— Ve +——*VC*mC
bl 100
Digitamos | solve(vw=((-vp+vc-(ve*mc/100))/(mc+vp-veH(ve*me/100)))*100,vp); Enter
S pepasia 1, 100-vv*me-100¢ v ve+ vk verme-10008 vet] 00kver me
ida como
equivalente 100 vv+100
al’P
. | vp:=(-1/100)*((100*vv*me-100*vvve+vvFveFme- -
Digitamos 1 1600#yc+100*ve*me)/(vv+100)); Hnier
Resposta 100 vv mc - 100 vv vc¢ + vy vc mc - 10000 ve + 100 ve mc
oblida vp =~ 1/100 ---
vv + 100
Propusemos
?ub\"l‘?:;ic;c?o vp:=-((100*vw*mc-100*vv* ve+vv* ve* me-10000* ve+100* ve*me)/((vw+100)* 100)), | Enter
a equagdo
Resposta _ 100 # vv * me—100# vv * ve + vv # ve * me — 10000 ve +100* ve * me
Ob‘?j{;a ' 100+ vv +10000

com o que concluimos que:

_ 100 V¥V * MC —100%VV +VC +VV *VC + MC —10000 * VC +100 * VC * MC

VP

100 * V'V +10000

Equacio 22 - Equagio VVVCVP, onde Dado VV e VC, Achar VP

* Consideramos serem de pouca importincia para este trabalho as operagdes matemdticas necessirias d
colocagéio em evidéncia da variével VP, motivo pelo qual utilizamos o referido software, especializado em tais

operagdes matematicas.
¥ MAPLE V Release 4 — Version 4.00b — Apr 16 1996 — MVR4 Campus Wide Version.
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Visto que a Equagio 22 - Equagio VVVCVP, onde Dado VV e VC, Achar VP,
estabelece a relagdo geral entre as variaveis, ¢ possivel, a partir dela, construir tabelas e

graficos que apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgdo da referida tabela estipulamos que os volumes podem variar numa
faixa entre +20% e —20%, com intervalos regulares de 1% e o Custo Variavel numa faixa
entre 5 ¢ 13%, com intervalos regulares de 1,0%. Também estipulamos que a tabela trataria

produtos com Margem de Contribuigdo de 40%.

A tabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 16 - Tabela da
Equagdo VVVCVP, onde Dado VV ¢ VC, Achar VP, e sua demonstragdo grafica no Anexo
17 - Grafico da Equagio VVVCVP, onde Dado VV ¢ VC, Achar VP, que ¢ mais ampla pois

assume que os custos variaveis podem variar entre +100 ¢ —100%.

Como exemplo da utilizagdo da equagdo Equagdo 22 - Equagdo VVVCVP, onde

Dado VV e VC, Achar VP, imaginemos um exemplo descrito da seguinte forma:

OSITIVA no

Partimos do mesmo exemplo no qual utilizamos um produto cuja expectativa

economica ¢ demonstrada no quadro abaixo.

Discriminacfo Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 14

Venda 70,00 PV 280,00 RB 100,0

Custo Variavel 42001 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigdo 28,00 MC 112,00 40,0

Suponhamos que houve um aquecimento da Demanda do produto, que provoca um
aumento de 3% (trés por cento) no Volume de Venda, em decorréncia disso estamos sentido
pressio altista de 8% (oito por cento) no Custo Variavel dos insumos. Em fungfo disso,
gostariamos de saber qual o aumento no Prego de Venda que seria necessario para

compensar tais variagdes.

Para a utilizagdo adequada da equagéo, temos que identificar as variaveis disponiveis

¢ qual a incognita. O quadro a scguir se destina a atender tal necessidade, como segue:
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Variaveis envolvidas
Conhecida | MC|=| 40,0
PV =| 3,0
Dada vCl=| 8,0
Achar VP|=| ?

Substituindo-se as variaveis da Equagdo 21 — Equagdo VCVPVV, onde Dado VC ¢
VP, achar V'V, pelos seus valores conhecidos, temos:

yp_ 1005 VV + MC —100+ V¥ +VC +VV *VC * MC ~10000+V'C +100* VC * MC
a 100 * I’V + 10000

yp . 100%3,0+40,0~100+3,0+8,0 +3,0+8,0+ 40,0 ~10000+ 8,0+ 100+8,0 *40,0

- 100+ 3,0 + 10000

_ 120002400960 — 80000+ 32000
10300

37440

10300

VP =

VP =

Aplicando-se o resultado da equagio, temos:

N Antes Aplicagiio dos Depois
Discriminagdo Unit. | Total | % | Feeenais [Unit. [Total | %
Volume de Venda 4.0 +3,0 4,12
Valor da Venda 70,00 280,00 | 100,0| 3,635 72,544 | 298.88| 100,0
Custo Varidvel 42,00 | 168,00 60,0 8,0 45,36| 186,88 | 62,5
Margem Contribuigio 28,00 (112,00 40,0 27,18 112,00 37,5

Como podemos constatar, a aplicagdo de um aumento de 3,635% no Prego de Venda
em contraposi¢do a um aumento de 3,0% no Volume de Venda e um aumento de 8,0% no
Custo Variavel, mantém o montante de Margem de Contribuig¢do planejado, o que comprova

a adequagdo da equagdo na resolugio de questdes com a natureza proposta.

Graficamente, apesar de ser dificil a identificagfio do resultado, o ilustra a obtengfio
do resultado desejado.

7.3.1.1.3 - A equacdo onde, Dado VV e VP Achar VC

Agora partiremos em busca da resposta a pergunta 3 do Quadro 6 — Perguntas chave
da relagdo entre Prego (P), C.Variavel (CV) e Volume (V) , que é:
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Em outras palavras, partiremos da necessidade que temos ¢m saber como o efeito de

uma varia¢io no Volume de Venda (variando para) ¢/ou uma variagiio no Custo Variavel
(variando para) , poderia ser compensado por uma variagio no Prego de Venda (variando
para).

A obtencdo da equagdo, que a partir de uma variagio no Volume de Venda (V,
variando para V,) ¢/ou variagdo no Prego de Venda ( P, variando para P,), nos dé a variagio
do Custo Variavel (CV, variando para CV,), necessaria & manutengdo do mesmo montante

de Margem de Contribuigdo Total, ndo apresenta dificuldades uma vez que partiremos da
equagdo anterior, que ja expressa a relagdo entre as variaveis, e apenas requer um tratamento

de inversdo das incognitas.
Partindo-se entdo da Equacdo 21 — Equagdo VCVPVYV, onde Dado VC ¢ VP, achar

V¥, a seguir:

*
_vp sy YT MC

Vv = 100 ___, 500

Mcvp-ye + L ME

¢ utilizando® os recursos do software MAPLE, especializado em resolugio de equacoes

matematicas, cujos comandos ¢ respostas aos mesmos descrevemos a seguir:

Cg:.]a.ndo Complemento do comando inicial ou resposta ao comando final COD‘:lalldﬁ
icial Final
Digitamos | vv:=((-vptve-(ve*mc/100))/(mc+vp-ve+(ve*me/100)))* 100, Enter
1
—Vpt+ve———*vectme
Resp osla 2100 1001
obtida me+Vp Vet s ves me
Digitamos | solve(vww=((-vp+ve-(ve*me/100))/(mctvp-vet(ve*me/100)))*100,vp); Enter
Resposia

obtida como

% Consideramos serem de pouca importancia para este trabalho as operagbes matemalicas necessarias a
colocagiio em evidéncia da variavel VC, motivo pelo qual utilizamos o referido software, especializado em tais
operagdes.
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equivalente *mc+ vv¥ vp+100%
alP | —100x— Y METVVEVPT VTR VP
—100% vv+vv*mc—10000+100% me
Digitamos | ve:=-100*((vw*mctvv¥vp+100*vp)/(-100*vy+vv¥mc-10000+100*mc)); Enter

vvEme+vv *vp+100*vp
=100 * vv +vv * mc — 10000 +100 * mc

Resposta | vc:=-100
obtida

com o que concluimos como sendo:

Ve = — (VV * MC +VV *VP +100*VP) *100
|~ —100#VV +VV * MC —10000+100* MC
Equacio 23 - Equagio VVVPVC, onde Dado VV e VP, Achar VC

Visto que a Equagiio 23 - Equagio VVVPVC, onde Dado VV ¢ VP, Achar VC,
estabelece a relagdio geral entre as varidveis, é possivel, a partir dela, construir tabelas e

graficos que apresentam respostas previamente calculadas para o problema.

Para a construgio da referida tabela estipulamos que os volumes podem variar numa
faixa entre +20% ¢ -20%, com intervalos regulares de 1% e o Custo Variavel numa faixa
entre 5 e 13%, com intervalos regulares de 1,0%. Também estipulamos que a tabela trataria

produtos com Margem de Contribuigio de 40%.

A iabela resultante do exemplo, pode ser consultada no Anexo 19 - Tabela da
Equagdo VVVPVC, onde Dado VV ¢ VP, Achar VC, ¢ sua demonstragdo grafica no Anexo
20 - Grafico da Equagdo VVVPVC, onde Dado VV e VP, Achar VC, que é mais ampla pois

assume que os custos variaveis podem variar entre +100 ¢ —100%.

Como exemplo da utilizagdo da equagfio, imaginemos um exemplo descrito da

seguinte forma:

Partimos do mesmo exemplo no qual utilizamos um produto cuja expectativa

econdémica ¢ demonstrada no quadro abaixo.
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Discriminagio Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 V

Venda 70,001 PV 280,001 RB 100,0

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigio 28,001 MC 112,00 40,0

Suponhamos que houve um aquecimento da Demanda do produto, que provoca um
aumento de 5% (cinco por cento) no Volume de Venda, e em decorréncia disso estamos
sentido a possibilidade de aumentar o Prego de Venda em 7% (sete por cento). Em fungéo

disso, gostariamos de saber como o Custo Varidvel pode suportar tais variagdes.

Para a utilizagdo adequada da equagdo, temos que identificar as variveis disponiveis

¢ qual a incognita. O quadro a seguir se destina a atender tal necessidade, como segue:

Varidveis envolvidas
Conhecida | MC|=]| 40,0
VV|=| 5,0
Dada vPl= 70
Achar VC|=| ?

Substituindo-se as variaveis da Equagiio 23 - Equagdo VVVPVC, onde Dado VV e

VP, Achar VC, pelos seus valores conhecidos, temos:

VC = — VV « MC +VV *VP +100*VP) *100
—100*VV +VV * MC —10000 + 100 * MC
(5,0+40,0+5,0*7,0+100*7,0) 100
—100#5,0+5,0+40,0—-10000+100%40,0
(200 + 35+ 700) *100

—500 + 20010000 14000
935%100

-6300

93500
—-6300

VC = —

VC = -

VC = -

VC =-

Aplicando-se o resultado da equagdo, temos:
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Discriminacﬁo Antes Aplicagdo c_los Depois

Unit. | Total | % | Percentmais | Jpjt, | Total %
Volume de Venda 4,0 +5,0 4,20
Valor da Venda 70,00 | 280,00 | 100,0 7,0 7490|314.58| 100,0
Custo Variavel 42.00]| 168,00 60,0 | 14841 48.231202,58 64,4
Margem Contribuigio 28,001112,00| 40,0 26,67 112,00 35,6

Como podemos constatar, a aplicagdo de um aumento de 7,0% no Prego de Venda e
um aumento de 5,0% no Volume de Venda, podem ser suportados por um aumento de
14,841% no Custo Variavel, o que mantém o montante de Margem de Contribui¢do
planejado, € comprova a adequagdo da equagdo na resolugdo de questdes com a natureza

proposta.

Graficamente, apesar de ser dificil a identificagdo do resultado, o Anexo 21 - Grafico
da Equag¢do VVVPVC, onde Dado VV e VP, Achar VC, ilustra a obten¢do do resultado
desejzfdo.

7.4 - A APLICABILIDADE DAS EQUACOES NOS PRECOS A PRAZO

Até o momento trabalhamos com as equagdes sem nos preocuparmos Com 0s prazos
de compras dos insumos, entrega, produgdo, prazos de venda e prazo dos impostos, tendo
como cendrio uma economia com inflagdo proxima a zero ¢ taxas de juros nio relevantes.
Propositadamente, tais fatores ndo foram incluidos nos capitulos anteriores, em beneficio de

um melhor entendimento dos conceitos.

Neste momento, portanto, utilizaremos um exemplo para mostrar a aplicabilidade

das equagdes tanto nos pregos a vista como nos pregos a prazo, visto que:

e 0 encargo financeiro de uma venda a prazo leva em consideragdo um certo custo
de capital, que pode ser representado pelo Custo de Oportunidade, taxa de juros
vigentes no mercado financeiro, ou outro;

e como o encargo financeiro adicionado ao Prego a Vista é fun¢do do prazo da
venda e do percentual de encargo financeiro, que incidem diretamente sobre o
Preco de Venda a Vista, ele acaba, depois de apurado, sendo um fator sobre o
Prego a Vista. Dessa forma, o adicional financeiro acaba sendo um item, cujo
valor e proporcional ao Prego de Venda a Vista;

e os impostos incidentes sobre a venda, quando representados por um percentual
sobre o Prego de Venda a Vista, tem comportamento semelhante ao adicional

financeiro.
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Como das vezes anteriores, achamos oportuno expor o que acabamos de relatar
através de um exemplo, ¢ para tanto nos valemos dos mesmos valores que tém representado

a expectativa econdmica da organizagao.

Diseriuninacks Dados Unitarios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |[Nom.

Volume de Venda 4.0 | 4

Venda 70,00 PV 280,00\ RB 100,0

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,0

Margem Contribuigdo 28,00 MC 112,00 40,0

Admitindo que 70,00 unidades monetarias correspondem ao Prego a Vista do
produto, o montante de 280,00 unidades monetarias representa a Venda total da organizagdo

ao Preco a Vista.

/

Suponhamos que a empresa, dada uma alteragdo nas condigdes mercadologicas,

/
tenha que conceder um prazo para o comprador pagar a compra. Com isso, devera ser
calculado um Preco de Venda para recebimento apos 30 dias da data do faturamento da

respectiva venda, que conhecemos como Preco de Venda a Prazo.

Para apurar qual deve ser o Preco de Venda a Prazo, ha a necessidade de defini¢do
do encargo financeiro que sera cobrado do cliente. A organizagio fez uma analise de seu
Custo Oportunidade” e constatou que ele equivale a 6% ao més. Com isso, a venda para

recebimento apos 30 dias tera que incorporar o Custo de Oportunidade.

Podemos demonstrar a visdo financeira da Venda a Prazo, através do fluxo de caixa
do processo, que segue:

Taxade juros = i=6% ao més.

Periodo de tempo = n = 30 dias = 1 més Preco a Prazo= ?

Preco a Vista= 70.00

Figura 5 — Fluxo de Caixa da Venda para recebimento a Vista e a Prazo

S WONNACOTT (1982) define como sendo o montante que um recurso poderia render no melhor de seus usos
alternativos. A alternativa que ¢ preferida quando algo é produzido.
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O exemplo ¢ propositadamente simples, ¢ ¢ resolvido sem entrar no mérito do
sistema de capitalizagio que a organizagdo deva utilizar (sistema de juros simples ou
composto). Neste caso, como a unidade de tempo da taxa de juros coincide com a do periodo
de tempo, a capitalizagfio do juro serd por um periodo, o que faz com que o resultado obtido

para o Prego a Prazo seja o mesmo, qualquer que seja o sistema de capitalizagao.

Com isso, o Prego a Prazo equivale ao Prego & Vista adicionado de 6%, ou seja:

%deJuros )

Preco_a_PrazazPre;o_&_Vism*(l+
100

Preco _a_Prazo="T70,00% 1+ﬂ
- 100

Pregco _a _Prazo="T70,00%1,06

Preco_a_Prazo= 74,20]

O quadro demonstrado anteriormente, quando incorporado da condi¢do a Prazo, se

apresenta da seguinte forma:

A Antes (4 Vista) Aplicagao dos Depois (a Prazo)
Discriminagao Unit. Tf)tal o | Percentuais [Upit, |Total | %
Volume de Venda 4,0 4.0
Valor da Venda (a Prazo) | 70,00 | 280,00 | 100.0 74,20 | 296,80 | 106,00
Encargos Financeiros 0,00{ 0,00 00 | 6%am. 4,20 16,80 6,00
Valor da Venda (a Vista) | 70,00 | 280,00 | 100,0 70,00 | 280.00| 100,00
Custo Variavel 42,00 | 168,00 | 60,0 42,00| 168,00] 60,00
Margem Contribui¢do 28,00 112,00 40,0 28,00 112,00 40,00

O que se vé como montante da Venda a Prazo ¢ um valor superior ao da Venda a
Vista. porque ao primeiro esta incorporado do custo financeiro da Venda a Prazo. E
importante é notar que o valor total da Margem de Contribuigdo continua inalterado ¢ muito
mais importante do que isso € o fato de que continuamos considerando o % de Margem de

Contribuigdo igual a 40%, pois ele ¢ calculado sobre o montante de Venda a Vista.

Para testarmos a adequagdo das equagBes aos pregos a prazo, peguemos o exemplo

do item 7.3.1.1.3 -, porém alterando o prego para prego a prazo.
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Diserimitngeio Dados Unitérios Dados Totais %
Valor Nom. Valor |Nom.

Volume de Venda 4,0 | 4

Valor da Venda a Prazo 74,20 Pvp 296,80| RBp | 106,00

Encargo Financeiro 420 16,80 6,00

Valor da Venda a Vista 70,00 PV RB 100,00

Custo Variavel 42,00 CV 168,00 60,00

Margem Contribuigio 28,001 MC 112,00 40,00

Notemos que surgiram o PVp, que representa o Prego de Venda a Prazo e o RBp,

que representa a Receita Bruta a Prazo, porque:

Apoés o registro enfatico da observagio acima, suponhamos que houve um
aquecimento da Demanda do produto, que provoca um aumento de 5% (cinco por cento) no
Volume de Venda, ¢ em decorréncia disso estamos sentido a possibilidade de aumentar o
Prego de Venda em 7% (sete por cento). Em fungdo disso, gostariamos de saber qual o

aumento no Custo Variavel suportével dada tais variagdes.

Para a utilizagdo adequada da equagdo, temos que identificar as varidveis disponiveis

e qual a incégnita. O quadro a seguir se destina a atender tal necessidade, como segue:

Variaveis envolvidas

Conhecida | MC|=| 40,0

FVli=| 5,0

Dada vP[=[ 7.0
Achar VC|=| ?

Notemos que o Percentual de Margem de Contribuigdo agora ¢ 37,74% ao invés de

40,0%, porque o prego a prazo é superior ao prego a vista.

Substituindo-se as variaveis da Equagdo 23 - Equagdo VVVPVC, onde Dado VV ¢

VP, Achar VC, pelos scus valores conhecidos, temos:

(VV * MC +VV £VP +100*VP) %100
—100*VV +VV * MC —10000 + 100 * MC
(5,0#40,0+5,0+7,0 + 100 %7,0) 100
~100+5,0+5,0 *40,0 — 10000 + 100 40,0
(200,0+ 35+ 700) *100
~500+ 200,0 — 10000 + 4000

VC =-

VC =-

VC =-



VC =-

—6300,0

Ve - 935,0+%100

93500

-6300,0

VC =14,8413

Aplicando-se o resultado da equagéo, temos:
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Discriminacfo Antes Aplicagdo dos Depois |
Unit. | Total | % | Pereentuais | pit, | Total %

Volume de Venda 4,0 +5,0 4,20

Valor da Venda a Prazo 74,201 296,80 | 106,0 79,39 | 333,44 106,0
Encargo Financeiro 420| 1680 6,0 7,0 4,49| 18,86 6,0
Valor da Venda a Vista 70,00 | 280,00 | 100,0 74,90{ 314,58 100,0
Custo Variavel 42.00(168,00| 60,0 148413 | 48,23]202,58| 64,4
Margem Contribuigio 28,00 112,00 40,0 26,67 112,00 35,6

Como podemos constatar, a aplicagdo de um aumento de 7,0% no Prego de Venda a

Prazo ¢ um aumento de 5,0% no Volume de Venda, podem suportar um aumento de

14,84'3% no Custo Variavel, o que mantém o montante de Margem de Contribui¢do

planejado, e comprova a adequagio da equagio na resolugdo de questdes com a natureza

proposta.

O que h4 a acrescentar neste caso ¢ montante de Encargo Financeiro também cresce

em 7,0%, tendo-se em vista o ja afirmado de que ele mantém a mesma proporgdo (6,00%)

em relagdo ao Preco de Venda a Vista.

O exemplo serviu para comprovar a aplicabilidade dos instrumentos tanto para

situagdes de venda a vista ou a prazo.



151

CAPITULO 8-A CONSTRUCAO DA CURVA DE OFERTA MiINIMA DO
PRODUTO

Para o melhor entendimento conceitual do significado dos instrumentos ¢ dos Pregos
Dinadmicos, torna-se necessaria a demonstragdo da construgdo da Curva de Oferta do
produto, de maneira integrada com o objetivo de obtengdo do maior montante de Margem de

Contribuigdo. ‘

D¢ forma bastante simplista, ¢ apenas a titulo de lembrete, a construgido de uma
curva de Oferta de um produto corresponde a relagdo entre quantidade e preco de Oferta de

um determinado produto.

Como nosso objetivo € construir a Curva de Oferta do produto que mantém a
rentabilidade desejada, temos forgosamente, que respeitar as variaveis de custos

demonstradas na Tabela 8 — Resultado Econémico por Nivel de Atividade.

Considerando que o objetivo dessa Curva de Oferta ¢ representar a relagio entre
volume e prego que mantém a rentabilidade minima desejada, passaremos a chama-la de
Curva de Oferta Minima do Produto.

A Tabela 13, a seguir, ¢ apenas um desdobramento da Tabela 12, ¢ se¢ destina a

identificagdo dos valores por faixa de nivel de atividade, ou seja, volume de venda.

Faixas de Nivel Prego CL!‘?m Custo Fixo
de Atividade | Unithrio | Yowidvel Total
Unitario
\' P CVu CFt
0,020,50 110,00 48,001 60,004
0,51al,5 100,000 48,00 60,00}
1,51a2,5 90,000 46,00 60,00]

4.5

451255
55165
6,51a75
7,51 a8,5
851295
9,51al10
Tabela 13 — Varidveis Econémicas por Faixa de Nivel de Atividade
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Conhecendo-se os valores das varidveis de cada nivel de atividade, elaboramos a
tabela constante no Ancxo 23 - Tabela com as Varidveis da Curva de Oferta Minima do
Produto (pagina 1) e as seguintes, que foram elaboradas utilizando os recursos da planilha

eletronica Microsoft Excel, do Microsoft Office XP.

Em beneficio da perfeita compreensdo do conteiido do Anexo 23, destacamos no

Quadro 7, a seguir, o cabegalho das colunas do referido anexo.

de L i <
| oom| o] 2m4sp0| messm| 4s00] 14226] 21200] 60001 5200 110,00
I o0s0| o8| 1aspo] 1968571 4300 14286] 11208 6000) 52,00 110,00

Juadro 7 — Cabegalho do Anexo 22

Antes de iniciarmos a exposigio sobre o significado de cada coluna da tabela, ¢
importante destacar o quadro interno a referida tabela, denominado Variaveis Basicas, uma
vez que ele sintetiza as informagdes que proporcionam a rentabilidade maxima, no nivel da
Margem de Contribuigdo. Como néo estamos considerando a existéncia de estoques, ao nos
referirmos a um certo nivel de atividade, estamos presumindo que este corresponda ao

volume de produgio e a conseqiiente venda do produto.

Cada uma das linhas da referida tabela contém informagdes inerentes a um nivel de
atividade cujo valor esta na coluna Qde do grupo de colunas intitulado VOLUME. Essa
informagdo ¢ utilizada por dois conjuntos de grupos de colunas, os quais apresentamos a

seguir.

Os conjuntos de grupos de colunas a que nos referimos sdo:

o VARIAVEIS DA CURVA DE OFERTA, composta pelas colunas:

o VOLUME;
" Qde:
'] W‘

o PRECO DESEJAVEL;

v Unitério;
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= VP,

o CUSTO VARIAVEL (CV);
*  Unitério;
=V

o MCt.

o CFt,

o LT,

e PRECO DE DEMANDA.

A seguir explicamos o significado das variaveis que compdem o conjunto
"VARIAVEIS DA CURVA DE OFERTA", a saber:

e 0 grupo de colunas intitulado VOLUME (¥), refere-se as informagdes relativas ao
volume de produto correspondente a cada nivel de operagdo, ¢ ¢ composto pelas
colunas:

o Qde - corresponde & quantidade de produto naquele nivel de atividade;

o VYV - corresponde ao percentual de evolugio da quantidade de produto em
relagdo a quantidade de produto que proporciona a rentabilidade maxima (4
unidades de produto).

e o grupo de colunas intitulado PRECO DESEJAVEL(P), refere-se as informagdes
relativas ao prego do produto correspondente a cada nivel de operagdo, que
proporciona a MCt maxima descjada, € ¢ composto pelas colunas:

o Unitario — corresponde ao prego unitario necessario aquele nivel de
atividade, para que seja obtido o montante de MCt (Margem de
Contribuigdo Total) desejado;

o VP - corresponde ao percentual de evolugdo do prego em relagdo aquele que
proporciona a rentabilidade maxima (70,00 unidades monetarias por unidade
de produto ao nivel de 4 unidades de produto).

e 0 grupo intitulado PRECO DE DEMANDA contém o que estimamos o mercado

esteja disposto a pagar para cada nivel de atividade ou de oferta de produto.

As explicagdes sobre a metodologia utilizada na obtengdo dos seus valores em cada
nivel de atividade, serdo dadas a partir da ultima linha do Quadro 7, uma vez que a peniiltima
linha tem a quantidade igual a zero, o que representa inexisténcia de atividade de produgéo
ou venda. Dessa forma, ao utilizarmos a ultima linha do referido quadro, estaremos
presumindo um nivel de atividade proximo a zero, equivalente a - 99% do nivel de que

proporciona o maximo montante de Margem de Contribuigfo (4 unidades).
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8.1 - A CURVA DE OFERTA MINIMA DO PRODUTO

A seguir seguem as explicagdes sobre a metodologia utilizada na obtengdo dos
valores constantes na tabela no Anexo 23 - Tabela com as Variaveis da Curva de Oferta
Minima do Produto (pagina 1) e seguintes, a saber:

e V'V - evolui em 1%, a partir do nivel de rentabilidade maxima. Na referida linha,

seu valor equivale a -99%.

o Qde — representa o volume resultante da aplicagdo do % de V'V sobre o nivel de
rentabilidade maxima, ou seja, 4 unidades reduzidas em 99% resulta em 0,040
unidades. O valor obtido resultou da seguinte equagdo:

Qde = 4,0 * (1 + (~99/100)) = Qde = 0,040

e Unitdrio — representa o custo varidvel unitario para o volume de atividade em
questao.

e VC - representa a evolugiio percentual do custo variavel unitario em relagdo ao
custo unitario do nivel de operagdo que proporciona a rentabilidade maxima
(42,00). O valor obtido resultou da seguinte equagéo:

o (43,00 — 42,00

%100 | = VC =14,286
42,00

Apuradas entdo as variaveis V¥ e VC, ¢ sabendo-se que o percentual de Margem de
Contribuigdo do produto é 40%, ou seja, MC = 40%, falta identificar o valor de VP que
indicara o quanto o prego de 70,00 devera evoluir para que a rentabilidade maxima continue
sendo obtida. Para obter o valor de VP, bastou identificar a equagdo em que dado VVe VC,
achar VP.

Pesquisando dentre as equagdes disponiveis, identificamos a Equagdo 22 - Equagdo
VVVCVP, onde Dado VV e VC, Achar VP, que foi demonstrada como sendo:

VP_ﬁlOO*VV*MC—IOD*VV*VC+VV*VC*MC—IOOUO*VC+100*VC*MC

100 * 1)V +10000

Dessa forma, sabendo-se que VV=-99%, V(C=14,286 ¢ MC=40,0%, ¢ substituindo-se
as incognitas da equagiio, obtivemos como resultado que VP= 3968,571, ou seja, partindo-se
do prego unitario de 70,00 unidades monetarias e aplicando-se um aumento de 3968,571,

chegamos ao novo prego unitario de 2.848,00 unidades monetarias.

Com tal prego obtemos entdo uma MCu de 2.800,00 unidades monetarias, que

equivale ao novo prego de venda de 2.848,00, menos o custo variavel unitario de 48,00.



Sendo a MCu de 2.800,00 unidades monetarias por unidade de produto vendida, ¢ se
nesse nivel de operagdo vendemos 0,040 unidades de produtos, temos uma MCt de 112,00

unidades monetarias, que equivale ao montante de Margem de Contribuigdo desejado.

Aplicando-se a mesma metodologia de calculo para os outros niveis de operagdo,
que no exemplo variam entre -100% e +100%, constréi-se a relagdo entre Volume ¢ Prego ¢
com isso obtemos a Curva de Oferta Minima do produto, que s¢ observada proporciona a

rentabilidade maxima desejada.

O Anexo 28 - Grafico da Curva de Oferta Minima do Produto ¢ Curva de Demanda,
demonstra o tragado da Curva de Oferta Minima partindo das informagdes de Volume ¢

Prego constantes da tabela acima.

Qualquer relagio entre volume e prego que resulte num ponto na area acima a curva,
proporcionara uma elevagdo na rentabilidade, e de maneira inversa, qualquer relagdo entre
volume e pregco que resulte num ponto na arca abaixo da curva, proporcionara uma
diminui¢iio na rentabilidade. Assim sendo, qualquer relagdo entre as varidveis, cujo ponto

coincida com a curva, proporcionara a rentabilidade esperada.

Os instrumentos desenvolvidos relacionam as vandaveis tendo como objetivo a
manutengdo da rentabilidade esperada. Com isso, qualquer que seja o comportamento das
variaveis conhecidas, eles sempre indicario o comportamento que a variavel incégnita

devera ter para a manutengio da rentabilidade esperada.

Apesar da disponibilizagdo dos instrumentos e do conhecimento do tragado da Curva
de Oferta Minima do Produto serem suficientes para a adogio de Pregos Dindmicos nos
processos comerciais, achamos oportuno tecer consideragdes adicionais que devem

contribuir para o entendimento conceitual da aplicabilidade do que foi exposto.
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Cimvas Ue (erta do Prodito
Prego Dinamico e Prego Fixe

o & = T

¥ oz 6 <

20,00

0,00 ane ey e
Volume de Venda

L Dindrmico - - - Prego Fuemaddmﬂl

Figura 6 - Curvas de Oferta do Produto (Preco Dindimico e Prego Fixo)

Como pode ser visto, na figura acima existe a Curva de Oferta Minima do produto
com prego dindmico, que corresponde a relagdo entre o volume de venda e o prego de venda
que proporciona o Montante de Margem de Contribuigdo desejada, ou seja, equivalente a

112,00 unidades monetarias.

Na mesma figura existe uma reta que corresponde ao prego de 70,00 unidades
monetarias, correspondente ao prego estimado para o volume de atividade que apresenta 0

montante de 112,00 unidades monetarias como Margem de Contribuigdo.

Identifica-se que num dado ponto as curvas s¢ cruzam ja que ai elas apresentam o

prego de 70,00 unidades monetérias para o produto.

Vale frisar que essa figura demonstra claramentc que para diferentes volumes sdo
necessarios diferentes pregos para que o montante descjado de Margem de Contribuigio
possa ser preservado. Qualquer relagio entre prego € volume, que resulte num ponto situado
na area acima da Curva de Oferta Minima, resultara num aumento do montante de Margem
de Contribuigio, ¢ qualquer relagdo que resulte num ponto abaixo da curva de oferte,
resultara numa diminuigio do montante de Margem de Contribuigdo. A utilizagdo dos
instrumentos na flexibilizagdo dos pregos tem como objetivo indicar a relagdo entre as

variaveis que resultam num ponto da Curva de Oferta Minima do produto.

A adogdo de pregos fixos, € conseqiientementc a ndio adogdo dos instrumentos, nao

garantem o atingimento do montante de Margem de Contribui¢do desejado.
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8.2 - A CURVA DE OFERTA MINIMA DO PRODUTO E A ZONA DE MAIOR LUCRO TOTAL

Analisando-se da Curva de Oferta Minima do produto, surge naturalmente o desejo
de saber qual a faixa de volume de vendas que proporciona o maior lucro total, que em
ultima instancia, depois de consideradas as dedugdes e/ou acréscimos a titulo de imposto de
renda ¢ as rubricas ndo operacionais, tem a missdo de remunerar o investimento dos

acionistas.

Para tal fim, incluimos na Anexo 23 - Tabela com as Variaveis da Curva de Oferta
Minima do Produto (pagina 1), o montante do CFt (Custo Fixo Total) para cada nivel de

operagdo ¢ o conseqiiente LT (Lucro Total).

A conjugagdo num mesmo grafico da Curva de Oferta Minima do produto com a do
LT (Lucro Total) pode ser vista na figura abaixo, que de maneira ampliada pode ser vista no

Anexo 27 - Grafico da Curva de Oferta Minima do Produto e Zona de maior Lucro Total.

Curva e Oferta 4o Prodito ¢ P1ego Dindmice
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Figura 7 - Curva de Oferta Minima do Produto ¢/Prego Dindmico e a Zona de maior
Lucro Total
Como podemos ver, a partir de um certo volume o Lucro Total diminui
continuamente, ou scja, a partir desse ponto, apesar da Margem de Contribuigio Total
continuar sendo a mesma, o LT (Lucro Total) decresce porque o CFt (Custo Fixo Total)

aumenta.

Assim, a faixa de nivel de operagdo onde o Lucro Total é maximo, aqui chamada de
Zona de maior Lucro Total, acaba se constituindo na faixa de negociagdo a ser perseguida, o
que ndo significa necessariamente o descarte das faixas onde o Lucro Total é menor, pois

sabemos ¢ preferivel vender por um prego que contribui com algum montante de Margem de



Contribuigdo unitaria, do que ndo vender e ter Margem de Contribuigio unitaria igual a zero,

além de outros aspectos negativos em relagio ao mercado, dentre outros.

8.3 - A CURVA DE OFERTA MINIMA DO PRODUTO E A ZONA DE ACORDO

Uma vez construida a Curva de Oferta Minima do Produto, ¢ natural que surja a
necessidade de saber quéo parecida ou discrepante ela esta em relagdo & Curva de Demanda
do mercado. Para isso, incluimos na tabela do Anexo 23 - Tabela com as Variaveis da Curva
de Oferta Minima do Produto (pagina 1), a seguinte coluna:

o PRECO DEMANDA - corresponde a estimativa dos pregos que o mercado estaria

disposto a pagar por um certo volume de produtos.

Essa informagdo, com o auxilio da ja referida planilha eletronica teve sua curva de
tendéncia do tipo polinomial identificada e integrada ao grafico que ¢ apresentado a scguir,

com o objetivo de confronto e formulagdo de conclusdes.

A figura a seguir apresenta a Curva de Oferta Minima ¢ a Curva de Demanda, cujos
tragados sdo bastante proximos numa determinada faixa de operagdo. A referida figura pode
ser melhor consultada na sua versio ampliada no Anexo 28 - Grafico da Curva de Cferta

Minima do Produto e Curva de Demanda.
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Figura 8 —Curva de Oferta Minima do Produto e Curva de Demanda

Naturalmente, quanto mais proximas estiverem as Curvas de Oferta ¢ de Demanda
entre si, menos dificultoso sera o processo de negociagdo entre vendedor e comprador, uma
vez que as pretensdes de ambos estdo proximas. Com esse raciocinio, torna-se evidente que a

faixa de operagdo com tais caracteristicas poderia ser intitulada como sendo a Zona de



Acordo com maior chance de sucesso. A figura a seguir, cuja versdo expandida consta no

Anexo 29, ilustra o que acabamos de dizer.
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Figura 9 — Zona de acordo com maior chance de sucesso

A importancia da identificagdo da dimensio da Zona de Acordo com maior chance
de sucesso pode nos dar a importancia do fator prego no processo de negociagio, ou seja, s¢
a Zona de Acordo for muito pequena o prego se constitui numa variavel muito mais critica
para a concretizagdo dos negécios do que numa situagio em que a Zona de Acordo seja
ampla. Em outras palavras, quanto maior a Zona de Acordo, mais coincidentes sdo as Curva

de Oferta Minima e de Demanda.

Do ponto de vista de estratégias de Marketing, poderiamos esperar que uma grande
discrepancia entre as curvas demandaria agdes mais efetivas junto ao mercado no sentido de
melhorar o resultado da equagdo do valor percebido pelo cliente (Equagdo 1 - Equagdo do

valor_percebido pelo cliente).

Do ponto de vista de gestdo econdmica, agdes direcionadas a redugéio de custos fixos

trariam beneficios concretos para a aproximagio das curvas.

Por fim, descjavamos demonstrar que podemos com 0 uso dos instrumentos
construir a Curva de Oferta Minima do Produto, ¢ identificar nos processo de negociagdo a
faixa em que ha maior chance de acordo, ou seja, de que o negocio seja concretizado. De
qualquer forma, com maior ou menor chance de concretizagiio do negécio, o fundamental ¢
que possamos contar com instrumentos que viabilizem a negociagio sem perder de vista os
objetivos de rentabilidade estabelecidos, e com caracteristicas integraveis a velocidade dos
processos € a individualizagdo dos processos, como estratégia para o aumento da

competitividade das organizagdes.
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CAPITULO 9 - ALGUMAS RESTRICOES AO USO DOS INSTRUMENTOS

Apesar de considerarmos os instrumentos matematicamente € conceitualmente

corretos, podemos identificar alguns fatores restritivos ao seu uso. Tais restrigdes sdo mais

na esfera do ambiente onde eles possam ser utilizados do que de sua natureza.

Identificamos alguns aspectos que podem se constituir em restrigdo para a utilizagdo

dos instrumentos, a saber:

»

i

e nivel intelectual do usuario — ¢ de fundamental importancia para o bom uso dos

instrumentos, que o usuario conhega claramente os conceitos tratados pelos
instrumentos, bem como tenha boas nog¢des sobre economia € micro-economia,
para entender o mercado em que atua, além dos conceitos inerentes as Curvas de
Demanda e de Oferta, bem como sua dindmica;

planejamento minimo — a utilizagdo dos instrumentos s6 tem validade quando o
usuario souber onde pretende chegar, ou seja, que saiba quanto precisa vender,
qual o custo dos itens planejados para venda, ¢ quanto necessita de Margem de
Contribuigio para auferir a rentabilidade desejada;

controle de custos — apesar dos instrumentos dispensarem sistemas sofisticados
de controle de custos, ha a necessidade minima de que seja identificado
corretamente o Custo Variavel do produto;

recursos eletronicos — tendo em vista as caracteristicas dos instrumentos,
achamos altamente desejavel a utilizagdo de calculadoras eletronicas, de
preferéncia com capacidade de programagio, para que os resultados desejados
possam ser precisa ¢ rapidamente obtidos;

restricdes de precos e volumes — as restricdes inerentes & pratica de pregos €
volumes, quer seja de origem externa ou interna, caracterizam-se apenas como
fatores que dificultam a obtengdo e analise dos resultados sugeridos pelos
instrumentos;

disposicio em negociar — ¢ muito importante que haja, por parte do vendedor
como do comprador, o desejo de negociar. Se ndo houver tal disposigio, de nada

valem os instrumentos na linha de frente dos negocios. Nessas circunstancias, os
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instrumentos trardo beneficios apenas aos gestores econdmicos, quando da
elaboracdo das listas de pregos e/ou andlise dos efeitos das alteragdes nos custos
em relagdo aos pregos.

produto unico - os instrumentos nfo tém capacidade para fornecer resultados a
respeito de um composto de produtos variados, ou seja, eles ndo se prestam a
responder questdes a respeito do composto de produtos (mix) que, por exemplo,
maximizam o lucro numa determinada negociagdo, ou qualquer outra informagio
relacionada a um conjunto de produtos. Naturalmente, se um composto de
produtos puder ser caracterizado como um “pacote de produtos”, os instrumentos
poderdo fornecer as informagdes a que se prestam em relagdo a esse “pacote”

como se ele fosse um produto individualizado.
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CONCLUSOES

Os instrumentos apresentados tém a capacidade de auxiliar tanto o processo de
planejamento econdmico das organizagGes como o processo de comercializagio, uma vez
que podem responder precisa e rapidamente as mudangas na Curva da Oferta na Demanda do
produto, em tempo real. Eles dispensam o vendedor das tradicionais consultas aos escaldes
superiores para saber da possibilidade de conceder um desconto ao cliente, por questdes que

envolvam Volumes de Venda e Custos Variaveis.

A principal contribuigdo dos instrumentos esta justamente na possibilidade que eles
tem de viabilizar o trato de itens complexos como o0s conceitos microecondmicos,
envolvendo o mercado com suas Curvas de Oferta e de Demanda, e as relagBes existentes
entre o Prego, Custo Variavel ¢ o Volume de Vendas, além do conceito de rendas marginais,

no dia-a-dai das organizagdes.

Na pratica. os instrumentos possibilitam a integragdo entre as pegas de planejamento
econdmicos, que prevéem volumes de venda, pregos de vendas, niveis de custos e
lucratividade desejada, dentre outros, com o dia-a-dia do mercado, que normalmente se

apresenta com variaveis diferentes daquelas previstas.

A conciliagdio entre as pecas de planejamento ¢ a realidade do mercado sempre se
constituiu num desafio, que ndo raras vezes faz com que a empresa se sujeite a processos de

tentativas ¢ erros, nas tratativas com seu mercado.

Os instrumentos ndo pretendem eliminar a dissonincia que ndo raro ocorre entre as
pegas orgamentarias € o mercado, mas imnpedir que as oportunidades de negdcios sejam
perdidas pelo fato da tentativa inicial de comercializar um produto em determinadas
condigdes ndo ser aceita pelo mercado. Com os instrumentos, a forga de vendas passa a ter
maior flexibilidade e pode ajustar as condigdes de Oferta 4 condigio de Demanda do
mercado. Os instrumentos ndo garantem que o negdcio seja realizado, mas oferece
alternativas para que outras maneiras de atingir os resultados almejados possam ser

encontradas, de maneira precisa e rapida.
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Como pdde ser visto, se constitui em caracteristica especifica dos instrumentos
permitir inimeras simulagdes com as varidveis, o que pode tornar o processo de gestdo
econdmica em processo extremamente dindmico, principalmente se forem utilizados

recursos eletrénicos adequados.

Complementando, podemos dizer que os instrumentos também contribuem da

seguinte forma:

e da uma outra dimensio i Zona do Acordo, ilustrada na Figura 2 - Zona do acordo,
visto que o vendedor ndio tem s6 o prego como instrumento de barganha, outros
niveis de volumes e de custos podem ser considerados;

o reforga os pontos basicos da Negociagdo Honrada, demonstrada no Quadro 1 -
Pontos da negociagdo honrada, da seguinte forma: '

e scparar as pessoas do problema — o problema da negociagio pode ser restringido
ao seu contexto econdmico;

e enfocar os interesses, nio as posigdes — ficando claro o contexto econbémico
fortalece-se os interesses do vendedor;

o desenvolver opgdes para beneficio mutwo — cria condigdes de discutir-se
alternativas de fornecimento que beneficiem tanto o vendedor como o comprador;

e insistir sobre critérios objetivos — como os instrumentos sdo instrumentos
matematicos, a objetividade ¢ sua maior caracteristica;

e no que se refere as taticas classicas de barganha, demonstrada no Quadro 2 -
Taticas classicas de barganha, a contribuigdo dos instrumentos esta na capacidade
que cles tem de definir, isento de estratégias comportamentais, um padrdo seguro
de avaliagdo de alternativas de negocios. Como eles definem claramente os limites
da zona de acordo, a niio ser que suas indicagdes sejam desconsideradas, ndo ha
como ser aceita uma condi¢do que nfio esteja alinhada com o objetivo da
organizagdo. O vendedor, independentemente das agdes do comprador, sabera até
onde pode chegar numa negociagdo.

e fortalece o relacionamento com o cliente porque representa um esforgo no sentido
de atender o cliente personalizando até o prego;

o democratizam a busca ao resultado econdmico através das transagdes comerciais.
A responsabilidade ¢ compartilhada entre os gestores econdmicos ¢ 0s
negociadores. Os gestores estabelecem os pardmetros com objetivos ¢ limites
claramente definidos, ¢ os negociadores passam a ter liberdade plena de atuagdo,

dentro de faixas bem delimitadas pelos extremos das variaveis. Dentro dessas
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faixas prevalece o talento de cada ncgociador na busca de negdcios mais

vantajosos.

Vislumbra-se, com a integragdo dos instrumentos ao processo de gestdo econdmica
das organizagdes, com suas pegas de planejamento, controle comercial ¢ controle de custos,
que o prego, ja citado como sendo ainda hoje, na realidade brasileira, o principal fator do
composto mercadolégico, passe a ser apenas um referencial, um ponto de partida para o
processo de negociagdo, que cada vez mais precisa levar em consideragio multiplos fatores
inerentes aos mercados competitivos. Tal caracteristica do processo, efetivamente, instituira
o que estamos denominando de Gestdo Econdmica de Pregos Dindmicos, que com os
instrumentos dardo flexibilidade com adequado nivel de controle, através do monitoramento
das alternativas em relagdo aos objetivos, o que certamente contribui para o aumento da

competitividade das empresas comerciais.

Para finalizar, ¢ importante registrar que os instrumentos aqui desenvolvidos deverdo
ser aperfeigoados com novas pesquisas na diregdo da ampliagio das varidveis consideradas, ¢
consegilentemente na ampliagio de sua aplicabilidade, além de estudos no sentido de
integra-los as aplicagdes comerciais, para que efetivamente possam contribuir para o

aumento da competitividade das empresas comerciais.
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ANEXOS



TR TR T
: : % de Maigens de Contribuigdo
i 26 | 39 | 4¢ 50 | 60 70 89 | 90
-20 200,000| 100,000| &6,6567| 50,000( 40,000 33,333 28,571
-19 1900,000{172,727| 90,476| 61,290| 46,341 37,255| 31,148| 25,76l
-18 900,000]150,000| 81,818| 56,250| 42,857] 34,615| 29,032| 25,000
B se6.667|130.769] 73.913| 51,515 39,535| 32,075 26,984 23,288
-6 400,000 114,286 66,667] 47,059| 36364| 29,630| 25000 21,622
-13 300,000/ 100,000| &0,000] 42,857 33,333| 272,273 23,077| 20,000
-14 233,333| 87,500| 53,846 38,889| 30,435 25,000] 21,212] 18,421
-12 185,714| 76,471| 48,148| 35,135| 27,660 22,807| 19,403| 18,883
-12 150,000| 66,667| 42857] 31,579 25,00'0 20,690 17,647 15,7385
-11 122.222| 57,8950 37,931] 28,205| 22,449 18,644 15942 13,924
-10 100,000| 50,000 33,333 25,000| 20,000| 1&867| 14,288| 12,500
-91900,000| 81,818| 42,857 29,032| 21,951| 172,647| 14,754| 12,676]| 11,111
-B| 400,000 66,667| 36,364 25000] 19,048 15385| 12,903 11,111} 9,756
271233,333| 53,848 30435| 21,212] 16,279| 13208 11111 9,589| 8,434
-6] 150,000| 42,857| 25,000| 17,647 13,636| 11,111 9,375 8,108| 7,143
-5|100,000| 33,333 20,000| 14,286 11,111 9,091 7,692 6,667| 5,882
-4| &5,667| 25000( 15,385] 11,111 8,696| 7,143 6,061 5,263| 4,651
-3 42,857 17,647| 11,111 8,108 6,383 5,263 4,478 3,896 3,448
2] 25,0000 11,111 7,143 5,265 4,167 3,448 2,941 2,564 2273
-1 11,111 5,263 3,448 2,564 2,041 1,695 1,449 1,266 1,124
¢#| o000] o000 0000, o000 0000 00000 0000 0,000 0,000
1l -9,091 -4.762| -3,226| -2,439| -1,961| -1,639| -1,408| -1,235| -1,099
2| -16,667| -9,091| -6,250| -4,762| -3.846| -3,228| -2,778| -243%| -2,174
3| -23,077| -13,043| -9,091| -5977 5660 -4,762) -4110( -3814| -3,228
41-28,571| -15667| -11,765] -9,091 -7,407| -6,250| -5,405| -4,762| -4,255
£l 33333 -20,000] -14,286| -11,111| -9,091| -7,892| -6,667| -5882| -5,263
6| -37,500| -23,077| -16,667| -13,043| -10,714| -2,091| -2,895| -6,977| -6,250
7| -41,178| -25926| -18,919| -14,894| -12,281| -10,448| -9,091| -8,048| -7,216
G| -44.,444| -28,571| -21,053| -16,667| -13,793| -11,765| -10,256| -8,091| -8,163
9| -47.368| -31,034| -23,077| -18,367| -15,254| -13,043| -11,382] -10,112| -9,091
10| -s0,000( -33,333| -25,000( -20,000| -16667| -14,286( -12,500| -11,111| -10,000
11| -52,381| -35.484| -26,829( -21,569| -18,033| -15,493| -13,580| -12,088| -10,891
12| -54,545| -37,500| -28,571| -23,077| -19,355| -16,667| -14,634| -13,043| -11,765
13] -56,522] -39,394| -30,233| -24,528| -20,635| -17,808| -15,663| -13,978| -12,62) |
14} -58,333| -41,178| -31,818| -25,926| -21,875] -18,919| -16,667| -14,8%4) -13,462
15| -60,000| -42,857| -33,333| -27,273| -23,077| -20,000| -17,647| -15,789| -14,286
16| -81,538| -44,444| 34,783| -28,571| -24,242| -21,053| -18,605| -16,667| -15,094
17| -62,963| -a5,948| -36,170] -20,825| -25,373 -22,078| -19,540| -17,526/ -15,888
18| -64,286| -47.368| -37,500( -31,034| -26,471| -23,077| -20,455| -18,367| -16,667
19| -85,517| -48,718| -38,776| -32,203( -27,536| -24,051 -21,3;'18 -19,192| -17,431
20| -66,667| -50,000| -40,000( -33,333| -28,571| -25,000| -22,222| -20,000| -18,182

Anexo 1 — Tabela da Equagiio VPVV_L, onde Dado VP achar VV
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Anexo 2 — Grafico da Equacgiio VPVV_L, onde Dado VP Achar VV
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__________________________ ; de Margens de Contribuigo ;
- lxe ] 2e | e |40 | 50| 60 | 76 | se | 90

Con e S de VaracHo no-Preco s -

-20] 2,500] 5,000 7,500] 10,000]12,500] 15,000] 17,500] 20,000
19 2346| 4,691| 7,037 9,383|11,728| 14,074] 16,420| 18,765 21,111
18] 2,195] 4200] 6,585] 8,780[10976| 13,171] 15,366] 17,561| 19,756
-17] 2,048| 4096| 6,145 8,193]|10,241| 12,289 14,337| 16,386| 18,434
16| 1,905] 3210 5714] 7,619] 9,524| 11,429] 13,333] 15,238] 17,143
-18] 1,765 3,529| 5,2904| 7,059| 8,824 10,588 12,353] 14,118| 15,882
-14| 1,628| 3,256| 4,884| 6,512] 8,140 9,767| 11,395] 13,023]| 14,651
13| 1.404] 2980 4483 5977 7,471 8966 10,460[ 11,954] 13,448
12| 1,364 2,727| 4091] 5455| 62818| 8,182 9,545] 10,909] 12,273
11| 1,236 2472 3,708] 4944| 6,180] 7,416 8652] 9,888[ 11,124
0| L1 2,222( 3,333| 4444| 5,556| 6,667| 7,778| 8,889 10,000
0,989| 1978| 2967| 3956| 4945| 5934] 6923| 7912 8901
0,870| 1,739| 2,609| 3478| 4348| 5,217| 6,087| 6,957 7826
0,753] 1,505| 2,258| 3011| 3,763| 4,516| 35,269| 6,022| 6,774
0,638 1,277 1,915 2,553 3,191| 3,830] 4,468| 5,106| 5,745
0526 1,053] 1,579 2,105| 2,632| 3,158| 3,684 4211 4737
0,417| 033] 1,250( 1,667) 2,083 2,500] 2917] 3333] 3,750
0,309 0,619] 0928] 1,237] 1,546 1856 2,165] 2,474 2,784
0,204] 0.408] 0612 03816] 1,020] 1,224 1,429 1,633] 1,837
0,101| 0,202| 0,303 0,404| 0,505| 0,606] 0,707 0,808 0,909
0,000 0,000 0,000( D,000| 0,000 0,000{ 0,000{ 0,000{ 0,000
-0,099( -0,198| -0,297| -0,396| -0,495| -0,594| -0,693]| -0,792| -0,891
0,196/ -0,392{ -0,588| -0,784 -0,980| -1,176| -1,373| -1,569| -1,765
-0,291)| -0,583| -0,874| -1,165] -1,456| -1,748| -2,039) -2,330| -2,621
0,385 -0,769( -1,154] -1,538| -1,923 -2,308| -2,692| -3,077| -3,462
0,476 -0952| -1,429| -1,905] -2,381| -2,857| -3,333[ -3810] 4,286
-0,566] -1,132] -1,698| -2,264| -2,830( -3,396| -3.962| -4,528| -5,094
0,654| -1,308] -1,963| -2,617( -3,271{ -3925( -4,579| -5,234] 5888
-0,741] -1,481| -2,222| -2,963| -3,704| -4,444| -5,185| -5926| -6,667
-0,826| -1,651| -2,477| -3,303| -4,128| -4,954] -5,780| -6,606| -7,431
-0,909] -1.818| -2,727| -3,636| -4,545| -5,455| -6,364] -7,273| -8,182
-0,991| -1,982| -2,973| -3,964| -4,955| -5,946| -6,937| -7,928| -8,919
21-1,071| -2,143| -3,214| -4286| -5,357| -6,420| -7,500| -8,571| -9.643
-1,150| -2,301| -3,451| -4,602| -5,752| -6,903] -8,053]| -9,204] -10,354
-1,228| -2.456| -3,684] -4912| 6,140 -7,368] -8,596| -9,825] -11,053
-1,304| -2,609| -3,913| -5,217| -6,522| -7,826] -9.130(-10,435] -11,739
-1,379] -2,759] -4,138] -5,517| -6,807| -8,276| -9,655|-11,034] -12,414
-1,453| -2,906| -4359| -5,812| -7,265| -8,718]-10,171{-11,624| -13,077
-1,525| -3,051| -4,576| -6,102( -7,627| -9,153]-10,678|-12,203] -13,729
1,597 -3,193| -4,790( -6,387| 7,983 -9,580]-11,176|-12,773[ -14,370
-1,667| -3,333| -5,000| -6,667| -8,333|-10,000] -11,667 |-13,333| -15,000

Anexo 3 - Tabela da Equagio VVVP_L, onde Dado VV achar VP
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% de Maigens de Contiibuicd
2 ﬂl_ 58
S % de VariagBo-no Yolure
.20] -64,286| -44444 -31,818 -23077| -16,667| -11,765| -7,895| -4762| -2,174

-19] -63,100) -43,182 -30,716 222179 -15966| -11,243| -7,530| -4,535| -2,067

-18]| -61,832| -41,860 -29,577 21,260 -15254| -10,714| -7,162| -4306] -1,961

17| -60474| -40476] -23401]  -20319] -14330] -10,180 -6,791] -4077| -1.854

16| -59,016] -39,024 -27,184 -19.355| -13,793| -9,639| -6,417| -3.846]| -1,747

-15] -57,447| -37,500 25,926 -18367| -13,043| -9,091| -6,040| -3614) -1,639

-}4| -55752| -35,897 -24,623 -17,355| -12,281| -8537| -5,660| -3382| -1,532

13| 53917 -34211 -23,274 16,318 -11,504| -7,975| -5277| -3,148| -1,424

-12| -51,923| -32,432 -21,875 -15,254| -10,714| -7,407| -4891| -2913| -1,316

11| -49,749) 30,556 -20,424 .14,163]  -99010| -6,832| -4,502| -2676| -1,207

18| -47368| -28,571 -13919 -13043( -9091| -6,250{ -4110 2,439 -1,099

9| -44751) -26471 -17,353 -11,894| -8257| -5660| -3,714| -2,200( -0,990

-8 -41,860] -24,242 -15,730 10714  -7.407| -5,063| -3315| -1,961]| -0,881

7| 38650] 21875  -14040 o502| 6342 -4459] 2913 -1,720] 072
6| -35065] -19355]  -12,281 2257| -5660] -3.846] -2,507| -1,478| -0,662
5| .31,034] -16667] 10,443 6977| -4762| -3,226] -2,098] -1,235] -0,552
4| 26471 -13793 8,537 5660 -3846] -2,597| -1,685] -0990] -0,442
3| -21260] 10714 6,542 4306] -2913] -1,961] -1,269] -0,744 -0,332
2| -15254] 7,407 .4,459 2913 1961 -1316] -0,850| -0,498] -0,222
a| 8257 3846 22,280 1478 099n| -0662] -0427] 0240 0,111
4| opoo] 0000 0,000 0000 op00] o000 o000 0000 0,000
i| ogon| 4167 2,339 1523 1010 0671 0430 0251] 0,111
2| 21951] 8696 4895 3003] 2041] 17351] 0865] 0,503 0,223
3| 26986 13636 7,527 a712| 3003] 2041 1,302] 0756 0,334
£| 56250 19,048 10,204 6333 4167] 2,740 1,744] 1,010] 0,446
5| s1218] 25000 13,208 g108] 5263 3448 2,190] 1,266 0,559
6 31,579 16,279 og00] 67383 4167 2639 1,523] 0671
7 38,329 19,522 1732|7527 4g89s| 3093] 1,781 0,734
g 7059 22951 12636] 8696] 3634] 3550 2041 0897
9 56,250 26,582 15607| 9890 67383 4p012] 2302] 1,010
10 66,667] 30,435 17647] 1111 7.143] 4478] 2,364| 1,124
11 78,571 34,529 19760] 12360] 7914] 4948] 2828 1,237
12 92,308 38 889 21951 13636] 8696] 5422] 3003| 1,351
13 43,541 24224] 14943] 9.489] 35000 3359 1,466
14 48,515 26582] 16279 10,294] 6383 3,627| 1,580
15 53,846 2032| 17647 11,111 6870 3896 1,695
16 so574]  31,579] 19p48| 11940] 7,362 4167 1810
17 65,746 34228] 20482 12,782] 7.858] 4439] 1925
18 72,414 26986| 21951 13636 8359 4712] 2041
19 79,641 20860] 23457] 14504 83863 4987| 2,157
20 87,500 a2857| 25000 15385 9,375 5263 2,273

Anexo 5 - Tabela da Equagiio VCVV_L, onde Dado VC achar VV
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Anexo 6 - Grafico da Equaciio VCVV_L, onde Dado VC Achar VV
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:% de Margeng de Contibuicdo
4 24 K1/) 44
: de Vanochd 1o St

2,718 -6,250 -10,714 -16,667 -58,333| -100,000

-2,606 -5,264 -10,053 -15,638| -23,457| -35,185| -54,733| --93,827

-2,439 -5,488 9,408 -14,634] -21,951| -32,927| -51,220| -87,805

-2,276 -5,120 -8,778 -13,655| -20,482| -30,723| -47,791] -81,928

2,116 -4.762 -8,163 -12,698| -19,048| -28,571| -44,444| -76,190

-1,961 -4,412 7,563 -11,765| -17,647| -26,471| -41,176] -70,583

-1,809 -4,070 -6,977 -10,853] -16,279| -24419| -37,984| -65,116

-1,660 -3,736 -6,404 9,962 -14943| -22,414| -34866( -59,770

-1,515 -3,409 -5,844 .9,001) -13,636| -20455| -31,818| -54,545

-1,373 -3,090 -5,207 -8,240| -12,360| -18,539| -28,839| -49,438

-1,235 2,778 -4.762 J7,407| -11111] -16,667] -25926| -44,444| -100,000
-1,099 -2,473 -4,239 -6,593] -9,890| -14,835| -23,077| -39,560| -89,011
-0,966 -2,174 -3,727 5,797 -8,696| -13,043| -20,290| -34,783| -78,261
-0,836 -1,382 -3,226 -5018| -7,527| -11,290] -17,563| -30,108| -67,742
0,709 -1,596 -2,736 42551  -6,383] -9,574| -14894| -25532( -57,447
-0,585 -1316 -2,256 -3500| -5,263| -7,895| -12281| -21053| -47,368
-0,463 -1,042 -1,786 2,778  -4167| 6,250 -9,722| -16,667| -37,500
0344 -0,773 -1,325 2062 -3,093| 4639 -7218| -12371 -27.835
0,227 -0,510 0,875 -1,361 2041 3061 -4762] -8,163] -18,367
-0,112 -0,253 -0,433 0,673 -1,010] -1,515] -2,357| -4,040 9,091
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,000( 2,000 0,000 0,000
0,110 0,248 0,424 0,660 0990 1,485 2310 3,060 8911
0,218 0,490 0,840 1,307 1,961 2,941 4,575 7,843 17,647
0,324 0,728 1,248 1,942 2913 4369 6,796 11,650 26,214
0,427 0,962 1,642 2,564 3,846 5769| 8974] 15385 34,615
0,529 1,190 2,041 3,175 4762 7143 11111 19,04% 42,857
0,629 1,415 2,426 3,774 5660) 8,491| 13,208 22642 50,943
0,727 1,636 2,804 4,361 6,542| 9,813] 13,265 26,168 58,879
0,223 1,852 3,175 4938 7,407 11,111] 17,284| 29,630 66,667
0,917 2,064 3,539 5,503 8,257| 127385| 19,266| 33,028 74312
1,010 2,273 3,896 6,061 9,001 13,636] 21,212 36364| 813813
1,101 2,477 4,247 6,607 9910| 14,865 23,123] 39,640 89,189
1,190 2,679 4,592 7.143| 10,714] 16,071 25,000 42,2857 96,429
1,278 2,376 4,930 7,670 11,504| 17,257 26,344| 46,018] 103,540
1,365 3,070 5,263 8,187 12,281| 18,421| 28,655 49,123] 110,526
1,449 3,261 5,590 8,606] 13,043] 19,565 30,435 52,174] 117,391
1,533 3,448 5911 0,195 13,793| 20,690| 32,184 55,172| 124,138
1,614 3,632 6,227 0,687| 14,530| 21,795 33,903 58,120| 130,769
1,693 3,814 6,538 10,169 15254] 22,881 35,593 61,017 137,288
1,774 3,992 6,843 10644 15966] 23.950| 37,255 63,366 143,697
1,852 4,167 7,143 11,111 16,667 25,000 38,889 66,667| 150,000

Anexo 7 - Tabela da Equacéio VVVC_L, onde Dado VV achar VC
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Anexo 8 - Grifico da Equacio VVVC_L, onde Dado VV achar VC
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60
\cao no Preco de Yenda

0] -18,000] -16000]  -14000]  -12,000] -10,000] ,000] -6,000] -4000] -2,000
9] a7.100] 152000 133000 -11400]  -9.500] 7600 -5700] 3800 1,900
as| 162000 -14400] -12600]  -10300] 9000] 7200] -5400] 3600 1,300
7] 15300 30|  -n9o0]  -10200] 85000 68000 50000 3400  -1,700
6]  -14400] -12,200]  -11,200 9600] -8000] 6400 4800 -3200] -1,600
a8 13500] 12,0000 -10,500 op00] -7.500] 6000 -4500] -3000] -1,500
14| -12,600] 11,200 -9,300 24000 70000 -s600] -4200] -2200] -1,400
13| 11,700 -10,400 9,100 7800]  .6500] -5200] .3900] 2600 1,300
12| -10s00]  -9.600 8,400 72000 6000 4800 -3600] 2400 -1,200
1] -e900] 8800 7,700 .6,600] -5,500] 4400 -3300] 22000 -1,100
0] 9000 -3,000 7,000 .6,000] 50000 4000 3000 2000 -1,000
9 sia00] 7,200 -6,300 54000 4500 -3600] -2700] -1,200]  -0900
8] 7200 6400 _5,600 4800 -4p000] -32000 -2400] -1,600] 0,800
s 6300] 5600 -4,900 42000 3500 -2800] -2.100] -ra400] 0700
6] 5400 4800 .4200 36000 -3000] -2400 -1,800] -1,200] - -0,600
sl 4s00] 4000 23,500 30000 -2500] -2000] -1,50] -rooo| -0500
4| 3600]  -3,200 22,800 2400 2000 -1600 -1,200] -000] -0,400
3| 27000 2,400 -2,100 1800 1,500 -1,200] -0900] .0600] .0300
2| -1soo| 1,600 -1,400 12000 -1000] 000 -0600] 0400  -0,200
4| -ogoo] -ogo0 0,700 0600 0500 0400 -0300] -02000 0,100
2 0,000/ 0,000 0,000 o000/ o000 o000 o000 0000 0000

1 0900] 0,800 0,700 0,600 0500/ o400 0300 0200 0100

2 1800/ 1,600 1,400 12000 1000/ ogoo] oeo0] o040] 0200

3 2,700] 2,400 2,100 1,800] 1500/ 12000 o900 0600 0300

4 3600 3,200 2,300 24000 2000 1600 12000 0g00] 0,400

5 4500] 4000 3,500 3000 2500 2000 1,50 1,000 0,500

6 5.400] 4,300 4,200 3600] 3000 2400/ 1,300 1,200 o600

7 6,300] 5,600 4,900 42000 3500 2800 2100 1,400 0,700

8 7,200] 6,400 5,600 4300 4000 3200 2400 1,600[ 0300

0 100/ 7,200 6,300 5400  4s00] 3600 2700 1,300 0900
9,000] 000 7,000 6,000 5000/ a4000] 30000 2000 1,000

o000] 8,300 7,700 6600] 55000 4400 33000 22000 1,100

10200 9,600 8,400 72000  6000] a4g00] 3600 24000 1,200

11,700/ 10,400 0,100 7,200 6,500 52000 3900 2600 1,300

12,600] 11,200 9,800 g400] 7000 seo0] 42000 2800 1,400

13,500] 12,000 10,500 o000 7,500 60000 4500 3000 1,500

14,400]  12,800] 11,200 0.600] 8000] 6400 4800 32000 1,600

15300] 13600] 11,900 102000 8500 es00] 5100 3400 1,700

16,200] 14400] 12,600 10,300 9p000] 72000 5400 3600 1300

17,000] 15200] 13,300 11,400 95000 7600] s700] 300 1900

18,000 16000] 14,000 12000 10000 so000] 6000 4000 2,000

Anexo 9 - Tabela da Equagio VCVP_L, onde Dado VC achar VP
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Anexo 10 - Grafico da Equacéio VCVP_L, onde Dado VC achar VP
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;% de Margens de Contibuig8o ‘

49 | s 60 2% &g | 90
iacao no Custo Verls '
22272] -25000]  -28571]  -33,333] -40,000] -30,000] -66,667| -100,000
aut| -237s0]  2743]  31667] -33.000] -47,500| -63,333] -95.000
20000] 22,5000 25714  -30,000] -36,000] -45,000] -60,000] --90,000
-18,389] -21250] -24286] -28333| -34000| -42,500| -56,667] -85,000
17778] -20000] 22857  -26,667| 32,0000 -40,000] -53;333| -20,000
16667 -18750 -21,429]  -25000] -30,000] -37,500| -50,000 -75,000
15556 -17,500]  -20000]  -23,333| -28,000] -35,000) -46,667| -70,000
14444 16250 18571  -21,667] -26,000] -32,500] -43,333] -65,000
13333 -15000]  -17143]  -20000] -24000] -30,000] -40,000 -60,000
12222 13750  -15714]  -18333] -22,000] -27,500] -36,667| -55,000
ani1t| 12500 -14286] -16,667| -20000] -25,000] -33,333] -50,000| -100,000
10000 -11,250]  -12857]  -15000] -18,000] -22,500] -30,000] -45,000] -90,000
2889 -10000] 11,420  -13333] -16,000] -20,000] -26,667| -40,000] -80,000
7778|8750 -10000]  -11,667| -14000] -17,500{ -23,333] -35000{ -70,000
6667|  -7.500 .8571|  -10,000] -12,000] -15,000] -20,000] -30,000] --60,000

.5.556]  -6,250 7143 8333 -10,000| -12,500| -16,667| -25000| -30,000

4444  -3,000 5714 -6,667| -8,000| -10,000{ -13,333] -20,000{ -40,000

3,333]  -3.750 -4,286 -s000] -sp00[ -7500| -10,000| -15000] -30,000
-2 2222 -2,500 2,857 3333 -4p00| 50000 6667] -10,000( -20,000
3 4,111 -1,250 -1,429 1,6671  2p00] 2500] 3333 -5000] 10,000
) 0,000 0,000 0,000 0,000 o000 0000 o0000f 0,000 0,000
i 1,111 1,250 1,429 1,667 20000 2500] 3,333] 5000 10,000
2 2,222 2,500 2,857 3333] 4000 5000 6.667] 10,000] 20,000
3 3,333 3,750 4,286 5000 6000 7500 10,000 15000 30,000
4 4444 5000 5,714 6,667 8000] 10000 137333] 20,000] 40,000
5 3,556 6,250 7,143 8333] 10,000] 12,500] 16,667] 25000| 50,000
6 6,667 7,500 8,571 10,000 12,000 15,000 20,000] 30,000/ 60,000
7 7,778 8,750 10,000 11,667{ 14000| 17,300 23333| 35000 70,000
8 2,889| 10,000 11,429 13333 16,000] 20,000 26,667 40,000] 80,000
[ 10,000] 11,250 12,857 15,000] 18,000) 22,500/ 30,000] 45,000 90,000

11,111 12,500 14,286 16,667 20,000) 25,000] 33,333 50,000) 100,000
12,222 13,750 15,714 18,333 22,000] 27,500| 36,667| 55,000| 110,000
13,333] 15,000 17,143 20,000f 24,000) 30,000] 40,000 60,000 120,000
14,444 16,250 18,571 21,667| 26,000] 32,500| 43,333| 65,000 130,000
15,556| 17,500 20,000 23,333| 28,000) 35,000] 46,667) 70,000{ 140,000
16,667 18,750 21,429 25000 30,000) 37,500{ 50,000)0 75,000] 150,000
17,778| 20,000 22,857 26,667| 32,000| 40,000) 337333| 80,000) 160,000
18,880 21,250 24,286 28,333| 34000| 42500| 56,667| 85000( 170,000
20,000) 22,500 25,714 30,000 36,000( 45,000 60,000( 90,000( 180,000
21,111 23,750 27,143 31,667 38,000] 47,500 63,333 95000{ 190,000
22,222 25,000 28,571 33,333 40,000{ 50,000| 66,667 100,000( 200,000

Anexo 11 - Tabela da Equagio VPVC_L, onde Dado VP achar VC
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Anexo 12 - Grifico da Equagiio
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%-de Margens de Contribuica el !
o : % de Variac8o no Custo Varavel
p = 9 in il I i3
gBo o Yolume de Vends

.20/ 135,294 143,902 173,973 185.714] 198,507| 212,500 227,869
19| 122,222 129,285| 138,005 146,914 156,410 166,667 | 177,778 189,855 203,030
18| 110,526 117,291 | 124,719] 132,558 | 140,964 150,000] 159,740] 170,270 181,690
-17| 100,000] 106,186 112,766 119,780 127,273 135,294/ 143,902 | 153,165| 163,158
16| 90.476| 96,078]102,020] 108,333 115,054]122,222| 129,885 138,005)|146,914
15| 81818| 86,916] 92,308| 98,020]104,082|110,526]117,391| 124,719[132,558
14| 73013| 78,571 83,.436] 88,679| 94,175|100,000] 106,186 112,766|119,780
13| 66,667| 70,940| 75,439| 80,180| 85,185| 90,476| 96,078102,020{108,333
12| eé0po00| 63,934 68067| 72,414] 76991| 81,818| 86,916| 92,308| 98,020
11| 33846| 57.480| 61,290] 65289 69,492| 73913 78,571| 83,486| 88,679
0| ag14g] 51,515| 55,039 58720 62,602] 66,667| 70,940| 75,439| 20,180
| a2857| 45985| 49.254| 52,672| 56,250] 60,000| 63,934 68,067 72,414
8| 37.031| 40,845| 43.885] 47,059| 50,376| 53,846| 57,4%0| 61,200 65,289
7| 33333 36054| 38,889] 41,844| 44928 48,148| 51,515| 55,039| 58,730
6| 20032] 31,579 34228] 36,986] 39,860| 42,857( 45985| 49,254| 52,672
5| 25,000 27.389] 29.870| 32,450] 35,135] 37,931| 40,845| 43,3885 47,059
4| 21.212| 23,457 25,786] 28,205| 30,719| 33,333| 36,054| 38,889| 41,844
3| 17.647| 10,760 21.951| 24224] 26,582 20,032| 31,579 34,228| 36,986
2| 14286 16,279] 18,343] 20,482| 22,609 25,000| 27,389 29,870| 32,450
11,111 12,094] 14943 16,959] 19,048| 21,212] 23,457| 25786| 28,205
g.108| 9,890| 11,732] 13,636] 15,607] 17,647| 19,760| 21,951| 24,224
5263 6052] 8696 10,497] 12360] 14,286| 16,279| 18,343| 20,482
2.564| 4167| 53200 7,527| 9290| 11,111 12,994| 14943 16,959
oooo| 1.523] 3,003 4712 6383 8,108] 9,890| 11,732| 13,636
24| 0go0| 0,503 2041] 3627] 5263] 6952| 8,696] 10,497
4762 3382 -1961] -0498] 1,010] 2,564] 4,167| 5820 7,527
6977| 5660 -4306] -2913] -1,478] 0,000] 1,523] 3,003 4712
0001| 7,834 6542] -5213] -3846] -2,439| -0990| 0,503 2,041
11,111 9910] 8676 -7,407] -6,103] -4762] -3,382| -1,961| -0,498
“13,043] -11,804] -10,714| -9,502| -8,257| -6977| -5660| -4306| -2,913
_14.394| -13,793| 12,664 -11,504] -10314] -0,001| .7,834] -6,542| -5,213
16.667| -15,612| -14.530] -13,420] -12,281 -11,111] -9,910| -8,676| -7,407
12| -18.367| -17,355| -16,318] -15,254] -14,163| -13,043| -11,894| -10,714| -9,502
13| 20,000( -19,028] -13,033| -17,012] -15,966| -14,894] -13,793| -12,664| -11,504
14| 21,569 -20,635[ -19,679] -18,699] -17,695| -16,667| -15,612| -14,530 -13,420
15| 23077 -22,179| -21,260| -20,319] -19,355| -18,367| -17,355| -16,318| -15,254
16| -24,528] -23,664| 22,780 -21,875| -20,949| -20,000| -19,028] 18,033 -17,012
| -25.926| -25,004| -24.242| -23,372| -22,481| -21,569| -20,635| -19,679| -18,699
18] 27,273 -26,471| -25,651| -24,812] -23,954] -23,077] -22,179| -21,260| -20,319
19| 23571 -27,708| -27,007| -26,199| -25,373| -24,528| -23,664| -22,780| -21,875
20| -20.825| -29,078| 28,315 -27,536| -26,740| -25,926| -25,004] -24,242| -23,372

Anexo 13 - Tabela da Equagiio VPVCVYV, onde Dado VP e VC, Achar VV
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o Variével

20113000 13.600] 14200] 14800] 15400 16,000] 16,600 17,200] 17,800

19 12,383 12,983 13383] 14,183 15383 15983 16,583| 17,183
18 11,780 12,380| 12980| 13,580 14780 157380 15980| 16,580
17 11,193  11,793] 12393 12,993 14193 14793 15393 15993
-16 10,619 11,219 11819 12,419 13619 14219] 14819 15419
15 10,059| 10659] 11259 11,859 13,059 13659] 14259 14859
.14 os12] 10112] 10712] 113120 11912 12512 13,112 13712| 14312
13 8977 95771 10477] 10777 11377 119771 12,577 13,177| 13777
12 8,455 0055 9655] 10255] 10855] 11,455] 12055] 12,655 13,255
11 7044 8544 o9144] 9744] 10344] 10044] 11,544 12,144 12,744
10 7.444] 8044] 8644 9244 9244 10,444| 11,044] 11644 12244
9 6956]  7.556| 8156 8,75 0356 9956 10,556 11,156] 11,756
-8 6,478|  7.078| 7678 8,278 2378 9473| 10078 10678) 11,278
7 6,011 6611] 7211 7,811 8411 o9p11] 9611] 10,211] 10811
.6 5553  6,153] 6753 7,353 7953] 8553] 9,153] 9753| 10,353
& 5,105 5705]  6305] 6905 7,505] 8105] 8705| 9305 9905
4 4667 5267| 5867|6467 7067] 7667 8,267] 8867| 9,467
.3 4,237 4837 5,437 6,037 6637 7.237] 7837 8437 . 9,037
2 3,816 4416] 5016| 5616 6216| 6316] 7416] 8016] 8616

1 3,404 4,004 4,604 5,204 5,804 6,404 7,004 7,604 8,204
& 3,000 3,600 4,200 4,800 5,400 6,0000 . 6,600 7,200 7,800
1 2,604 3,204 3,204 4,404 5,004 3,604 6,204 6,204 7,404
2 2,216 2,816 3,416 4,016 4,616 5216 53816 6,416 7,016
3 1,835 2,435 3,035 3,635 4,235 4835 5435 6,035 6,635
4 1,462 2,062 2,662 3,262 3,862 4,462 5,062 5,662 6,262
S
8
7
&
9

1,095 1,695 2,295 2,295 3,495 4,095 4,695 5,295 5,895
0,736 1,336] - 1,936 2,536 3,136 3,736 4,336 4,936 5,536
0,383 0,983 1,583 2,183 2,783 3,383 3,983 4,583 5,183
0,037 0,637 1,237 1,837 2,437 3,037 3,637 4,237 4,837
-0,303 0,297 0,897 1,497 2,097 2,697 3,297 3,897 4,497
ig -0,636] 0,036 0,564 1,164 1,764 2,364 2,964 3,564 4,164

1§ -0,964] -0,364 0,236 0,836 1,436 2,036 2,636 3,236 3,836
i2 -1,286 0,686] -0,086 0,514 1,114 1,714 2,314 2914 3,514
13 -1,602 -1,002| -0,402 0,198 0,798 1,398 1,998 2,598 3,198
14 -1,912 -1,312] 0712 0,112 0,488 1,088 1,638 2,288 2,388
15 -2,217 -1,617] 1,017 0,417 0,183 0,783 1,383 1,983 2,383
16 -2,517 -1917(  -1317)  -0,717 0,117 0,483 1,083 1,683 2,283
) -2,812|  -2212|  -1,612] -1,012 -0,412 0,188 0,788 1,388 1,988
18 23,102 -2,502( -1,902] -1,302 0,702 -0,102 0,498 1,098 1,698
19 3,387 -2787|  -2,187 -1,587 -0,987{ -0,387 0,213 0,813 1,413
2 3667|3067 -2,467 -1,867 -1,267] 0,667 -0,067 0,533 1,133

Anexo 16 - Tabela da Equaciio VVVCVP, onde Dado VV e VC, Achar VP
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o Variac8o no Preco de Venda

.19 7305|5638 -3971| 2305 0638 1029 2695 4362] 6,029
18 6301 -4634] 2967  -1,301 0366] 2033] 3699 5366 703
17 5321  3655] 1988 0321 1345 3p012] aem|  6345] 8012
16 4365]  -2698] -1032] 0635 2302]  3968]  5635] 7302 8968
15 341 1765 0008  1,560]  3235] 4902 6569|8235 9902
24 2519  .0853] 0814 2481 4147  5814] 7481  9147] 10814
13 1628 o0p38] 1705|3372 s038]  6705]  8372] 10038] 11705
12 0758 o0909] 2576 424 5000 7,576] 9242] 10900 12,576
11 0094] 1760] 3427] 5004] 6760 8427| 10,094] 11,760] 13,427
10 0926] 2593|4259 5926 7,593| 9259| 10926 12,593] 14259
9 1,740]  3407] 5073 6740 g.407| 10073] 11,740 13407] 15073
8 2,536 4203]  s5870] 7,536 0203 10870] 12,536] 14203] 15870
) 3315| 4932| 6649 8315 9982 11,649 13315 14982] 16,649
6 ao7e|  s745| 7a11|  9078] 107as| 12411] 14078] 15745] 17,411
5 a825| 6401 8158] 9825 11491] 13158] 14825 16491 18,158

-4 5,556 7,222 8,289 10,556 12,222| 13889 15556 17,222] 18,389
-3 6,271 7,958 9605 11,271 12938| 14,605] 16,271 17,938 19,605
-2 6,973 8,639| 10,306| 11,973 13,639] 15306] 16,973 18639| 20,306
-1 7,660 9,327| 10,993] 12,660 14327 15993] 17,660 19,327| 20,993
& 8,333| 10,000 11,667 13,333 15000| 16,667| 18,333] 20,000| 21,667
i 8993 10660 12,327 13,993 15660 17,327| 18,993 20660| 22,337
2 9,641 11,307 12974] 14641 16307| 17,974] 19641 21,307| 22974
3 10,275 11,942] 13,608) 15,275 16942 18,608 20,275 21,942 23,608
4 10,897 12,564 14231 15,897 17,564 19,231 20,897| 22,564| 24,231
5 11,508 13,175] 142841 16,508 18,175 19,841 21,508 23,175| 24,841
6 12,107| 13,774] 15440| 17,107 18,774| 20,440| 22,107| 23774] 25,440
-
g
a
10
11

12,695 14361 16,028 17,693 19361) 21,028 22,695 24361 26,028
13,272 14933| 16605 18272 19938] 21,605] 23,272{ 24938 26,605
13,838] 15,505] 17,171 18,838 20,505 22,171] 23,838| 25505 27,171
14394| 16,061) 17,727] 19,394 21,061 22,727| 24394] 26,061] 27,727
14940 16607 18273] 19,940 21607 23273] 24940 26,607 28273
2 15476 17143 18810] 20,476 22,143] 23810 25476 27,143] 28810
13 16,003| 17,670 19,336] 21,003 22,670| 24336 26,003| 27,670 29,336
14 16,520| 18,187 19854 21,520 23,187| 24854| 26,520 28,187| 29,854
15 17,029 18,696 20,362 22,029 23,696| 25362| 27,029 28,696| 30,362
16 17,529 19,195| 20,862 22,529 24,195| 25862| 27,529 29,195 30,862
17 18,020| 19,687| 21,353] 23,020 24687 26,353 28,020{ 29,687 31,353
18 18,503 20,169 21,836 23,502 25169 26236] 28,503 30,169| 31,836
1% 18978 20644 22311 23978 25644| 27311 28978| 30,644] 32,311
20 19,444 21111 22778 24,444 26,111 27778] 29.444] 31,111] 32,778

Anexo 19 - Tabela da Equacio VVVPVC, onde Dado VV e VP, Achar VC
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Tabela com as Variaveis da Curva de Oferta Minima do

Anexo 22 - Cabecalho da

Produto



0,080| -#& 1243.00| 1968571 52,00 110,00 43 fx} 4,06] 6000] -3304
01| -#7 531,33] 1301,905 52,00 nwom| ssm]|  7aslenmo]| 5236
01| -%s 742,00 968 571 52,00 nom| 48| es2|@oo] -s0m
070] -85 @s,00| 768571 52,00 no,m| 4s8pa] 1240{6000] 47,60
024] -2 51467|  6352%) 52,00 now| 48| 138 e0o] 4512
02:0] -k 242,00| 540,000 52,00 110,00] 4800 17.35]6000] -42.64
03| -2 I9200| 468571 52,00 110,00 43| 19B4) 6000 40,16
036 #1 359,11 413,016 3200 110,00 40| 32,32|60,00] -3768
0,40| 26 2200] 368,571 5200 110,0] 48m| 2480]6000] 3520
04m| & w055 xmme 52,00 100m| 48m| 27,78 6000] 32,72
04| 28 331,33 301,905 52,00 110,00 48| 29,76]60,00 -30,24
052| -¥2 263,23 776,264 52,00 1om| 48m] 3224]6000] -27.76
0,50 -86 243,00| 254226 52,00 1o0m] 48| 3472]c000] -2522
0,600 -85 13467 13523 52,00 110,03] 418m| 2720|6000] -22,20
0640 -8 ZZzo0| 218571 52,00 110,00/ 4B e} 3848|6000 -20732
0,650 -8% 21271 23866 52,00 10,00| 48| 4236]6000] -17,84
0,7m| -52 23,5 190,794 52,00 110,00] 4600 44.64]6000] -133¢
0,760 -51 19337] 179,098 52,00 nom| ssa| 4747|6000 12,5
05m| -1 188,00] 168,571 52,00 1om| <spo] 49.80]6000] -10.40
nza| .7 121,33] 159,08 52,0 1om] 48] smalenm) 752
og| 72 17521 150,390 52,00 1om| 48mn]| s456|ea00] 54
09m| 77 169,74 142,424 52,00 1om| 45| £7p4|eo0] 296
0960 76 16461 1352% 52,00 10,m| a0l svs|cm| os
1,0m] -8 160,00] 128,571 32,00 nom| ssm| e2m|e0m| 200
1,040 -7<¢ 155601 122,418 52,001 110,00 4858| &64A438] 60,00 4,43
1,060] -7 151,70] 116,720 : 752,00 nom| 8| s6sslenm] 656
1,120 -T2 142,00 111,429 1.2 352,00 110,00} 4803] 6244 {-(}m 9,44
1,160| -7¥ 14455 106,302 p 52,00 110,00] 480G] 7192)6000| 1152
1210| -7 14133] 101903]  4s00] 147z8¢]  11200] 6000 5200 100m| <s80] 7440]6000] 1440
1,200 48 12320 1404 am| 143 1200] a0 52 nom| 4spo| 7aps|epd| 1652
1,20| €3 135,50] 93571 200 1422¢ 11288 6000 52,00 1om| 4s00| 79,36 6000 1936
________ 130 €7 13285 eo7e4] 00| 1422¢]  132p0] enp6| 5200 1100] 48/m] 8384 ea00] 21,34
1,360 120,35 26218] ao0| 14z 132 608 5200 nom| aspo| =sa2|eno0| 2432
1,AD| -&5 122,00 22,857 43,00 14,726 1100 60130 52,00 110,00 48| 86 80|60,00] 26,50
1,40] - 12578 e woo| 142 1izpn] eogo| 5200 nom| +4s8pa| sem|em] Bz
1400 a2 123,68] 76,650 am| 1474 1280 60K 52,00 nom| 4sp| 176 6000] 31,76
1,520] -62 noes| 7moem|  #0| 9524  1i2p0] sups] 5200 1wmm|  46m| saps|eom| mm
1.560] 61 n7me|  esze| 4500  952¢] 1120 enpa| 5200 0,0 46m| ass1feom] &64
1,600] -2 nem| 63,74 26,00 9,92¢] 11209] 6L 52,00 vo,m0] 464m| 7040|6000 1090
1L6m| -39 11420F 63,275 45,00 9,524 p1z2p0] 000 52,00 c0,00] 46| 2236|6000| 1216
1,60| 53 11267 eo9s2| a0 9324 312p0] sopol 5200 so0] 46m| 73ex|eaoo] 1392
70| %7 11,12] 5873 00 9524 11200 o60pa| 5200 w,m] 46| 7553|@m0] 1563
1,760| %€ 109.64] 56603 400 9524 11200 6000] 5200 00| 46| 7744|60,00] 17,44
1,50] 35 w0822 saes|  4m| o524 nzpn| engp|  s200 c0,00] 4600] 7e0]ea00] 1930
1,84] -5 106,87| 52671 4,00 952¢4] 11350 60iR 5200 oo,m| 4600| BODs|000] 2096
1.880| sk 10557] 30811 »m|  952¢] m12p0] eogo]  sam0 o0| 4600 s272|60m| 72
19| 52 w0433 op|  aso0| o522 nizpo] eom| 5200 wo| 4op0| szl 248
19@]| s1 w314 a3  asm| 9524 11280 eumu] 5200 w0 4sp0| 5,24 6000] 2624
2,00] -F6 wz2m| 45714 4600] 9524 m2gpo] eamn| 52w 90,00] 46| ssmofenm] 280
20| 49 10050] 44,14 460 9,52¢] 11208 s0p0 5200 som| 4am| 8976|c0m] 2974
200| < o08s| 4263 465,00 9,324 112p00] o0m 32,00 00| 416m] 915216000 3152
21%0| 47 w2s3]| 4l188] 400] 952 11z2po] o] 5200 wm| s6m| 23ms|eam| 333
2160| 45 o785| 73| 00| 9524  wzpy] eosof 520 00| 16| 2spslenm] 3504
2,200| .45 9691 3412 46,00 9,524 11200] 6000 52,00 oo, s600] 9680{6000] 34630
229 -4< psm| 37,10 4,00 9,524] 1izpi|  sopu 52,00 o 460 9855|60m) 3,56
2200 i 0312] 35590 400  9s2¢f nizpn| Gego| 5200 oom| 4sm| 10032]e0m| 2032
25| 42 oaz3| 3460 4500 9524 nzpo] enga| 52,00 c0,m| 4600 10208|c000| 08
240| <1 93,46 33511 46,00 ps524]  M2p0| e 52,00 o,m| 46| 1uzBe|enm] B34
240| <6 9267 T &m| 9524 w2p0] sume] 5200 wom| 45| 10560]ento] 45,60
240| 39 o100 31,282 4,00 9,524 112pa] 4npo 52,00 o0m| 46m| 10735|0m0] 4734
240 32 o1,16] 302w 4600|952 mi2po] e0m0] 5200 00| 46p0| weaz| 6] »,12
257| 47 = 2639 sm| 476 n2po| sopg| n@ =m| 40| so72fenm]| 72
2560| 36 5775 25357 an] 4762 nizpo| éonmo| 5200 sm| 44m| 2216fen0] 3216
260 .25 87,08 24396 4400 4761 120 6000 52,00 s0,00] 44| 2:s0]eq00| 3360
2,64)| -3¢ e6,42) 73,463 a400] 4762  B1zpu] s0im 52,00 wm] 4] 2504|6000 3504
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Anexo 23 - Tabela com as Variaveis da Curva de Oferta Minima do Produto (p4gina 1)
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27| -32 25,18 21,681 44,00 4,762 2| espo 52,00/ w00  4408] vre2|e0m| 3792
2,760| 51 g458| 2082 44,00 4762 12| supn 52,00/ s0,00| 4480] 9936[6000] 3936
2500| e 2400 20,000 4400 47621 11200 6880 52,00 0,00 44p0| 1080]60,00] 40,80
2240| -2¢ 23.44] 19,195 44,00 4762 1120 &30 52,00 | 44pn| 10234]6000] 4224
2850| -38 82,89 18413 44,00 4762 11200] &080 52,001 00|  2400] 1368|6000 43681
2920| 27 8236 17,652 4400 47621 11280 s0p00 5200 g0,00] 4400] 105,12]60,00] 4512
2960| -2¢ 21,24 16911 4400 4762 11200] 6000 52,00 s0,00] 44 00] 10636] €0,00] 46,5
3000 25 81,33] 16150 44,00 4,762 11200 copn 52,001 00| 4400 108406000 4300
3,040 -24 £0,84] 15,489 44,00 4762 11200 6600 52,00 0,00 4480] 10944 60,00] 49,44
3080 -23 80,36 14503 44,00 4762 112p0| om0 52,00 20| 44p0] 11088]60,00] 5023
31| .22 ™90 141D 4400 4762 112p0] &30 52,00 som| 44p0]| 11232 a0m] 5232
31¢0} -3¢ 79.44] 13490 4400 47621  112p0]  &680 52,00 snm] 1480] 1376|6000 5376
3200| -2¢ 79,00 12857 44,00 47621 11208] 6080 52,00 s0,00] 4400| 11520]6000] 5520
3240 18 78,57 12240 4400 4762 11200] 6080 52,00 20,00] 4400] 11654]6000] 56,64
320] -1% 78.15] 11,632 4400 47621 11200] 00 52,00 0,00 4400] 11808]60,00] 5803
353m| 17 77,73] 11,050 44,00 4762 1200  sup0 52,00 o] 3480 119526000 5952
3,360| -1% 71,33] 10,476 4,00 47621 112p08) 6800 52,00 #0,0] 4490 12096]60,00] 6096
3.4m] -18 76,94 9916 44,00 4762 1i2p0] &840 52,00 00| 44p0] 12240]60,00] 62,9
40| -14 76,56 939 4400 4762]  112p3| &880 52,00 |  4480] 12334] €000 6384
3.4%0] -£2 76,12 8,834 4400 4,762 20| 6000 52,00 g0,0] 4sn0] 12528]60,00] 6523
3,520] -12 73,82 5,455 2,0 ooo] 112 6080 52,00 70,0] 42p00| 856)€000] .56
3,50| -11 73,46 4044 42,00 0,000 1200  cofn 52,00 700 42pn] 996&|6000] 3962
3600] -£2 73,11 4,444 42,00 0000  Mzpm  s6g0 52,00 7000 s2g0] 1wosu
3640 -¢ 72,77 3956 42,00 pooo|]  112p0] 5000 52,00 7000] 42p0| 10192
3620| - 72,43 3,472 42,00 poo| 1i2p0] e0p0 52,00 o] 42p0] 10304
e 72,11 3011 4,00 0000 11289 &opo 52,00 7000] 4200 1436
3760 € 71,79 2,553 42,00 0,000 13240 66000 52,00 7000]  42580] 13528
30| £ 71,47 2,105 42,00 0,000 11253 6000 52,00 70,00]  4208] 13640
54| < 71,17 1,667 200 0,000 12|  pn 52,00 7000] 42p0] 10752
3 oom| nzpsl ssm 52,00 7o00|  s280] 18564
11200 6000 52,00 70,00] 42p0] 109,76
X 1123 70,0 42p0] 131088
400 f 6,72 039 4,00 00| 112080 70,00 4200| 113,82
apen| 2 69,45]  0,724] 42,00 0,00 1258 7000 4260] 114,24
am| 2 o,12] 1,165 400 0,000 11280 7000 4200] 1156|6000 3526
4160 4 63,92 158 ) 12,08 7000 4280] 164B]60,00] 56,43
4| 5 63,67]  -1905 15 004 70,00] 42p0| 1750|6000 57,60
424 € 63,42 -2264 S 11290 om| 42p0| 11872|000] 5872
A7n| 7 6217|2617 42,00 noool M2p0|  sopn 5200 o] 4200] 11084[6000] 59,24
4320 & 67,93]  -2963 42,00 0,000 11200] 6050 52,00 7000  4280] 12096]6000] 6096
e E 67,69]  -3313 4,00 0,000 112|800 52,00 7000 42p0] 12208]6000] 6208
4400 15 67,45  -363% £,00 oo0] 11200] sogi0 52,00/ 7000] 42p0] 12320]6000] 63,20
4440 82 67,23]  -3964] 42,00 0000 11280 6800 52,00 7000]  4280] 12432{6000] 6432
A4m| 12 67,00 4286 42,00 0,000 11203 6009 52,00 70,00] 4200] 12544 60,00] 65,
450) 12 6473|  -7,4% anm| 4162 11200 080 5200 wm| 4ops| so40|e0] W00
45¢0| 14 645 2769 am| 476 [T G 52,00, ] s0p0] o120|é00] 31,20
4600 IS 6435 8075 snm| 4762 1235 sum 52,00 wom| sopo| vigusjeoom| 3200
4640| 1€ 6414] 8374 a,m| 4762 11200 6000 52,00 co,0] 4ope| «280]6000] 3280
I EE EE S gnw| 476 16200] 0410 52,00/ 0,0 npo| vasolenm] 3360
4720] 1% 63,73  -8959 Q0w 4762 11258 6900 52,00 0,00 4000 P440]6000] 3440
4760| 1% 63,53]  -9.244 mno0] 4762 11203 000 52,00 0| 4088| 2520|6000 3520
apm| 28 6333]  -9,524 H|  -4762 1200  £080 52,00 | 4o0p8] esp0]60] 360
aga| 2t 63,14  -9.7%9 am|  -4762 1200 eoB0 52,00 @m] 40p06] 9530|000 3580
40| 22 6295 -10,070 @Dm| 4762 11235 et 5200 ] sopu| vrsujem] 3760
4920] 22 62,76]  -10337 20| 4762] 1120 60480 52,00 wom| 4000] 8340|6000 3R40
4060] 24 62,58 10,509 anm| 4762 1200]  conp 52,00 o] 40p0] soznlem) 3920
soo| 25 62,40] -10857 o] 4762 11200] 080 52,00 com| 1a80] 10p0]6000] 40,00
s504| 26 62,22 -1L,111 00w  -4762 11209 6000 52,00 60,00] 4000] 10580{60,00] 40,80
s 27 62,05  -11,361 £ 476 1200 800 52,00 0,00 40p0] 10150]60M] 41,60
51| 2 61,82) -11,607 ;o]  .a762] 112p0| 8080 52,00 | 4o0p0] 107406000 42,40
s160] 22 61,71 1189 NH00| 4762 120 s 52,00 ,00] 4000] 3320|6000 4320
D 61,54 -12088 M| 4762 11208 se0d 52,00 0,00] 4000 10400 60,00] 4400
52| 31 61,37 12318 fnw| 476 1t200] £040 52,00 ,m| 4npn] 10488|c000] 4420
szn| 32 61,21 -12,554 w00 4762 1z om0 52,00 com| sop0] 105506000 4560
53m| a2 61,05] -12782 £,0| 4762 11259 5088 52,00 60| 40p0| 10640] 60,00 45,90
53| 34 @090 -13,006 Q| 4762 11200] 6000 52,00 wm| 4op0] 10220]@m] 47,20
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