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RESUMO

A economia empresarial sofreu diversas mudancas nos ultimos anos, entre as quais
destacam-se aquelas relacionadas as interagdes estratégicas entre as empresas € as estratégias
de preco (PINDYCK; BUBINFELD, 2002).

O prego pode ser entendido como uma quantia cobrada por um produto que é expressa
em dinheiro. Ou ainda, de forma mais abrangente, pode-se afirmar que o preco € a soma dos
valores trocados pelo cliente em detrimento de obter tal produto (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

O método que visa determinar o prego para um certo bem ¢ conhecido como processo
de precificagdo, método este essencial para qualquer tipo de empresa. O objetivo basico desse
processo ¢ assegurar as condi¢des que permitem remunerar todos os fatores utilizados para
viabilizar a produ¢do e comercializa¢do do produto comercializado (FUSCO, 1996).

A precificagdo, segundo Fusco (1996), pode ser uma ferramenta estratégica poderosa,
podendo resultar em grandes vantagens para a empresa. No entanto, para que isso aconteca ¢
necessario escolher o0 método mais adequado dentre os diversos que encontram-se descritos na
literatura.

Com a importancia do processo de determinacao de preco em destaque, este trabalho
se propde a estudar os principais métodos encontrados na literatura e a desenvolver um novo
modelo de precificagdo para uma industria do setor quimico, que se encontrava em um
cendrio em que o preco das suas principais matérias-primas utilizadas no processo de
fabricagdo atingiam os seus mais altos niveis historicos.

Tal modelo foi desenvolvido com base no método cost plus markup, que, de acordo
com Nagle e Hogan (2007), ¢ um método amplamente aplicado e, quando utilizado com boas
informagdes, obtém resultados altamente satisfatorios.

Ao final deste trabalho, comparou-se os pregos encontrados com os valores cobrados
no mercado, a fim de verificar se eles se ajustavam aos precos cobrados pelos concorrentes da

empresa.

Palavras-chave: Preco (formagdo), Gestao de custos, Industria Quimica






ABSTRACT

The economy suffered several changes in the last years, when the strategic interactions
between the companies and the price strategy stood out (PINDYCK; BUBINFELD, 2002).

Price can be understood as an amount charged for a product. Or in a wide
comprehensive way, the price is the sum of values traded by the customer in order to obtain
such good (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

The method that establishes a price for a certain product is known as pricing process
and this method is essential for any company. The main goal for such technique is to ensure
all conditions that make the good production and commercialization possible (FUSCO, 1996).

The princing, according to Fusco (1996), can be a powerful strategic tool, which can
offer great advantages for a company. However, in order to obtain such benefits, its necessary
to choose the most appropriated method among those wich are described in the literature.

Standing pricing importance out, the purpose of this project is to study the main
methods found in the literature and develop a new pricing model for a chemistry company,
which found itself in a scenario where the price of the raw materials used in manufacturing
process reached its highest historical prices.

Such model was developed based on cost plus markup method, which, according to
Nagle and Hogan (2007), is widely applied and offers satisfactory results when used with
truthful information.

At the end, the new settled prices are compared with those values charged in the

market in order to verify if they fit to competitor’s price.

Keywords: Pricing, Costs management, Chemistry industry
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1 INTRODUCAO

r

Neste topico ¢ abordado o objetivo do presente trabalho, assim como a sua relagdo e
importancia com a faculdade e com o estdgio supervisionado. Apresenta-se, também, a
formulagdo do problema e, em seguida, abordam-se os contetidos dos préximos capitulos que

serdo desenvolvidos.

1.1 Objetivo do trabalho

Este trabalho apresenta uma proposta de precificagdo realizada em uma industria do setor

quimico que apresentava um método inadequado na elaboragdo dos precos de seus produtos.

E fundamental deixar claro que, devido a questdes de confidencialidade, o nome da empresa
sera mantido em sigilo. Portanto, daqui a diante, neste trabalho, a empresa estudada sera

denominada de “Quim”.
Para tanto, podem-se estabelecer dois principais objetivos especificos:

e identificar na literatura o que ¢ a precificagdo, qual a sua importancia para o
mundo atual e quais os principais métodos utilizados;
e propor um novo processo de precificagdo para produtos de uma empresa

quimica e analisar seus resultados.

1.2 O estagio e a faculdade

Desde 2008, o estagio supervisionado ¢ realizado na empresa A.T. Kearney, uma consultoria
internacional de gestdo estratégica que atua em projetos com grandes clientes, tanto nacionais
como multinacionais. A A.T. Kearney foi fundada em 1926 em Chicago e conta atualmente
com 3.500 profissionais distribuidos em escritérios localizados em mais de 30 paises. No

Brasil, atua desde 1990 e possui cerca de 80 funcionarios.
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Devido a caracteristica do servico que ¢ prestado em uma consultoria de alta gestdo como a
A.T. Kearney, o estagiario tem oportunidade de se deparar com problemas reais enfrentados

por diversos clientes, como industrias, siderurgicas, bancos, varejistas etc.

Como na consultoria, o estagidrio, desde os primeiros dias, tem participacdo efetiva em
projetos, junto com sua equipe € com a supervisao de seu gerente, ele ¢ exposto a problemas
reais em que ¢ capaz de aplicar na pratica o conteudo aprendido ao longo do curso de

engenharia de producao.

O projeto, que ¢ tema central deste estudo, foi desenvolvido pelo autor durante o seu estagio
na consultoria e era de uma divisdo de um projeto mais abrangente. Este ultimo englobava
uma equipe multi-disciplinar de 4 consultores (entre eles engenheiros, administrador e

economista), os quais se dedicavam tempo integral as suas tarefas.

1.3 Formulaciao do Problema

A Quim encontrava-se em um cenario de grandes mudangas no inicio de 2009. A demanda
por seus produtos crescia de forma acelerada, ao mesmo tempo em que os precos de algumas

de suas principais matérias-primas atingiam patamares nunca vistos antes.

Neste cenario, a empresa possuia um contrato comercial exclusivo com seu principal
fornecedor, o qual acordava um repasse parcial dessa elevacao do pre¢o. No entanto, mesmo
com esse acordo, o método de precificacdo utilizado pela empresa se apresentava inadequado,
uma vez que esse aumento parcial de custo ndo era repassado para o preco final de venda, o

que culminava com ganhos inferiores aos desejados pela administragao.

Dessa forma, a empresa vislumbrou a necessidade de analisar e melhor entender a nova

composi¢ao de seus custos, a fim de definir um novo método para precificar seus produtos.

Paralelamente a isso, como a subida dos pregos das matérias-primas antigiu todo o mercado
nacional, os precos finais de venda dos concorrentes da Quim subiram mais que o esperado.
Por isso, a empresa enxergou a oportunidade de analisar os custos dos concorrentes em busca

de oportunidades de ganhos.
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Portanto, o trabalho a ser desenvolvido neste projeto de formatura aborda uma proposta de um
novo método de precificagdo para os produtos da empresa Quim. E, também, propde

estimativas sobre a composicdo dos precos utilizados pelos competidores.

A fim de melhor apresentar o problema a ser estudado e apontar o que foi desenvolvido pelo
autor e o que foi realizado pela equipe no projeto da consultoria A.T. Kearney, a Figura 1-1

aborda os escopos de ambos os projetos.

PROTETO COMSTLTORIA TRABALHODE FORMATUR A
_——1 Modslo de Precificagio na [ Elaboragdo deum método de
/ América Latina \ 7 precificagio para uma [
empresa do setor quimico \

/ | Cados | | Dados |
Reestruturaglio Custos ‘ ‘ Precificagdo |
| COrganizaciona

Estrutura de : Principas
Demanda Meétodos
Forgas de

Porter

‘ Andlises H

Princ.pais

: Métedos
‘ Trojegdo L Modelo de )é H H i

Andlize de

‘ Farmulas de

Rentabilidade Precificaci Demanda \><Pre:lficar;a3 //
, S @ - \’l Conclusties )‘5/
: Recomendagies ; e
"""" 7" finais paracliente |I’ J
\'l’

Sobresponsabilidade do autor

Figura 1-1 - Detalhamento dos escopos dos projetos

(elaborado pelo autor)

No lado direito da Figura 1-1 destaca-se o trabalho desenvolvido pelo autor tanto neste estudo
como no projeto de consultoria. E necessario destacar que a execugdo do trabalho realizado na
A.T. Kearney, referente ao modelo de precificacio da empresa no Brasil, foi de total
responsabilidade do autor, com a supervisdo e acompanhamento necessario do gerente do

projeto.

1.4 Metodologia e Estrutura

O presente projeto ¢ composto de quatro blocos de estudos. O primeiro tem por finalidade
abordar a revisdo bibliografica dos principais conceitos referentes a precificacdo, principais

métodos de determinar o prego de um bem, sistemas de custeio e estruturas de mercado. O
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capitulo encerra-se com uma justificativa dos métodos escolhidos que sao utilizados nos

capitulos seguintes.

O préximo capitulo tem como principal objetivo apresentar a empresa estudada e estudar o
mercado no qual ela estd inserida. Assim, o primeiro topico faz uma breve descri¢do da Quim,
descreve seus principais produtos a fim de apontar algumas caracteristicas particulares
relevantes para a andlise. Em seguida, ¢ descrito o contexto no qual a empresa se encontrava
durante a realizacdo deste projeto, com o intuito de justificar a importancia deste para a
empresa. A seguir, realiza-se uma analise setorial, onde sdo apresentadas as caracteristicas do

setor no mundo e no Brasil, onde ¢ feito um estudo com base nas for¢as de mercado.

O capitulo seguinte desenvolve a proposta do novo modelo de precificagdo. Para isso,
estudam-se os custos (diretos e indiretos) ocorridos durante as etapas de fabricagdo dos
produtos. Em seguida, todos os componentes do markup necessarios a precificacdo sao
apresentados e os novos precos dos produtos sdo calculados. Ao final, esses novos valores
encontrados sdo comparados com os pregos praticados no mercado pelos competidores, a fim

de verificar se eles se adequam ao mercado oligopolista no qual a Quim se encontra.

Por fim, o tltimo capitulo aborda consideracdes finais sobre o desenvolvimento deste estudo e
ressalta a importancia do novo método de precificacdo para a empresa, encerrando este

trabalho de formatura.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo estuda-se os principais conceitos referente ao processo de precificagdo em uma

empresa e as visoes dos principais teoricos sobre o assunto.

2.1 Precificacao

Com o aumento acentuado da competitividade empresarial nas tltimas décadas, a importancia
do preco no papel das economias das empresas tem se tornado cada vez maior. Além disso, a
sua administracdo tem sido abordada de forma multidisciplinar por diversos estudiosos

(NAGLE; HOLGAN, 2007).
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 258) o prego pode ser definido como:

[...] quantia expressa em dinheiro que se cobra por um produto
e/ou servico, ou ainda de forma mais ampla, o prego ¢ a soma
de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter aquele determinado produto ou utilizar

aquele servigo.

De acordo com Brunstein (2005), a curto prazo, o preco ¢ geralmente o aspecto competitivo
mais importante para a empresa. Diversas decisOes estratégicas que devem ser tomadas
afetam de alguma maneira o preco de venda do produto. O prego estabelecido hoje pode
alterar diretamente os resultados obtidos no futuro, afetando assim o poder competitivo da

empresa a longo prazo.

Uma forma réapida e eficiente de uma empresa alcangar bons resultados financeiros almejados
pelos administradores ¢ encontrar o valor mais adequado possivel para o preco de seus
produtos. Um prego correto pode alavancar mais rapidamente os lucros do que um aumento
no volume aumentaria. Encontrar o prego mais adequado ¢ uma das tarefas mais fundamentais

e importantes dos administradores (MARN; ROSIELLO, 1992).
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O processo de precificagdo (pricing, em inglés) ¢ aquele procedimento que visa, como o
proprio nome ja diz, determinar um preco para certo bem ou servigo. Este processo pode ser
muito mais complicado do que apenas escolher um valor fixo. Consumidores analisam os
precos como um aspecto integral do produto e ¢ dessa mesma forma que os administradores
devem olhéa-los. O prego precisa ser entendido ainda como uma importante variavel no
processo de planejamento do produto e como um dos varios atributos criticos de performance

(SHAPIRO; JACKSON, 1978).

De acordo com Fusco (1996), pode-se dizer, grosso modo, que a curto prazo, o objetivo
basico da precificagdo ¢ assegurar as condigdes que permitam remunerar todos os fatores

utilizados para viabilizar a produ¢do e comercializa¢do de um certo bem e/ou servigo.

A formagdo de prego envolve um conjunto de técnicas que abrange principalmente a area de
marketing e possui fortes vinculos com outros setores da empresa, com destaque para

produgdo (LOPES, 1995).

Ainda segundo o autor, a atividade de pricing esté atrelada principalmente a trés fatores:

e condigoes ¢ natureza de mercado;
e custos;

e remuneragdo do capital investido.

O calculo do prego final de venda deve ser mensurado de tal forma que considere esses
fatores, que seja capaz de trazer lucros para empresa € que seja possivel atender ao desejo de
consumo do mercado com esse determinado valor (LOPES, 1995 apud SANTOS, 1986). Em
outras palavras, pode-se dizer que o preco cobrado deve ser menor que um limite superior
(fixado pela percepcdo de valor por parte do cliente) e maior que um limite inferior
(determinado pelos custos da empresa) (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), conforme Figura
2-1.
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Custos do Produto ,"Ejondil;ﬁes e natureza S Percepgéo de valor por
, de mercado Custos 8 parte do consumidor
Limite Inferior h&% Preco — 0 Lunite Superior
Nao ha lucros K Remuneragio do K Nao ha demanda
abaixo deste prego capital investido acima deste prego

Figura 2-1 - Consideracdes no estabelecimento do preco

(adaptado de KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Além dos fatores mencionados acima, de acordo com Kolter ¢ Armstrong (2007), a empresa
ao estabelecer seus precos, deve também levar em consideracdo fatores externos ao seu
ambiente. Fatores econdmicos do pais, por exemplo, t€ém grande impacto na estratégia de
precificagdo. Uma recessdo ou rapida expansdo, inflagdo e taxas de juros afetam tanto os
custos de produgdo quanto a percepcao que o consumidor tem do preco e valor do produto a

ser adquirido.

Shapiro e Jackson (1978) esclarecem que os pregos podem ser definidos de trés maneiras
distintas. A primeira e mais utilizada possui uma orienta¢do interna, uma vez que se calcula o
prego com base nos custos incorridos, €, no final, adiciona-se uma margem para gerar lucro.
Na segunda abordagem, a empresa define o seu preco com base nos pregos cobrados no
mercado pelos competidores. Essa estratégia assume que os produtos e/ou servigos, a imagem
e a estrutura de custos da empresa sdo proximas ou semelhantes aos dos concorrentes. E por
ultimo, na terceira maneira, que ¢ a mais complicada e raramente utilizada, o preco ¢ definido
com base no valor percebido pelo consumidor. A Figura 2-2 exemplifica as trés maneiras

possiveis descritas.
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Determinacéode precobaseadanos custos
Produto ’——)l Custos }—){ Preco |—>| Valor |—>| Clientes

Determinacéode preco baseadanomercado

— .
Preco

I

Concorrente 8

Concorrente D

Determinacao de preco baseadano valor

Produto |<—| Custos H Preco |H| Valor H Clientes

Figura 2-2 — Formas de determinacio do preco

(adaptado de NAGLE; HOLDEN, 2007)

A precificagdo pode ser uma ferramenta estratégica poderosa durante o processo de
desenvolvimento do produto, podendo resultar em grandes vantagens para a empresa se for
utilizada com grandes oportunidades (FUSCO, 1996). Assim, como uma arma competitiva, a
precificacio apresenta algumas vantagens particulares. E geralmente mais facil e rapido
atender uma determinada mudang¢a no mercado (como por exemplo, uma queda repentina nos
pregos dos principais concorrentes) alterando-se o prego do produto ou servigo ao invés de
transforma-lo (SHAPIRO; JACKSON, 1978). A Tabela 2-1 indica as vantagens da alteracao

do preco frente outras formas de adequacao do produto.

Tabela 2-1 - Fatores a considerar na alteraciao do precgo

Aciao
Mudanca Reengenharia de Desenvolvimento
Fatores de Prego produto ou servigo de novo produto
¢ ja existente OU Servico

Impacto a longo prazo Baixo Moderado Alto
Investimento necessario Baixo Moderado Alto
Risco Baixo Moderado Alto
Poder de resposta dos Alto Moderado Baixo
concorrentes

(SHAPIRO; JACKSON, 1978)

E possivel notar que, frente a ameacas imediatas de produtos concorrentes, alteragdo nos

precos ¢ uma estratégia mais adequada que um desenvolvimento de um novo bem ou
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reestruturar o produto ameagado, uma vez que essa mudanca no prego oferece resposta

imediata com baixo investimento e baixo risco.

2.2 Meétodos de precificacio

Conforme mencionado anteriormente, segundo Shapiro e Jackson (1978), existem trés formas
principais de determinacdo do preco de produtos de uma empresa. Esse topico estuda

brevemente esses métodos e identifica o principal utilizado.

2.2.1 Preco baseado na estrutura de mercado

A politica de precos baseada na estrutura de mercado consiste em atribuir precos aos produtos
com base em um valor de referéncia que ¢é praticado pelos concorrentes. Na literatura, este
método ¢ também chamado de Politica do Prego Proporcional, e seu valor pode ser calculado

como segue (BRUNSTEIN, 2005):
PV =k * Po
Onde:

PV = preco unitario de venda;
k = constante de proporcionalidade;

Po = prego unitério de referéncia.

Ainda segundo o autor, o valor da constante k depende da estrutura de mercado na qual a
empresa estd inserida e da diferenciagdo dos produtos concorrentes. Em mercados de
concorréncia perfeita, em que este método ¢ mais utilizado, o valor de k ¢ igual a um. Ou seja,
todas as empresas adotam o preco de mercado. Nos demais casos, o valor de k pode ser maior

ou menor que um.

No entanto, Brunstein (2005) ainda ressalta que esta técnica ndo considera informacdes
internas da empresa como os custos, por exemplo. E, por isso, sua aplicacdo pode ser bastante

perigosa caso os gestores tenham duvidas sobre a lucratividade do produto ou quando o



22

mercado ndo permite um conhecimento total da situacao, como por exemplo, quando nao ha

informacdes sobre os pregos praticados pelos concorrentes.

2.2.2 Preco baseado no valor percebido

Este método parte do principio de que a empresa consegue determinar o valor percebido pela
demanda e transforma este valor em unidade monetaria de preco. Ou seja, a empresa
estabelece um precgo-alvo baseado na percep¢do que os clientes t€ém do valor do produto

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

No processo de compra, os consumidores avaliam os beneficios do produto (através dos
valores percebidos) e comparam com o custo em adquirir o bem. Quando os beneficios
superam os custos, o consumidor adquire o produto. Nesse sentido, os valores percebidos
podem ser funcional, pessoal, operacional ou até mesmo social (SHAPIRO; JACKSON,
1978).

Os mesmos autores ainda destacam que como esses valores variam de acordo com a pessoa e
a situacdo de compra, eles sdo muito subjetivos e estdo em constante mudanga. Por isso, 0s
administradores que utilizam este método para determinar seus precos devem constantemente
rever seus calculos. Além disso, a dificuldade em dimensionar esse valor percebido pelo

cliente ¢ um empecilho para a utiliza¢dao deste método.

2.2.3 Cost plus markup

Segundo Nagle e Hogan (2007), historicamente, a determinagao do preco baseada nos custos

¢ o método mais utilizado devido a sua aparente facilidade de aplicacao.

Essa técnica implica em estabelecer um prego baseado nos custos de produgdo, distribui¢ao e
venda desse produto, somado a uma taxa de retorno de seu esforco e risco, chamada markup
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Devido a soma dessa taxa ao custo, segundo Brunstein

(2005), este método ¢ denominado de cost plus markup.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), a determinacdo do preco com base nos custos

somado a esse markup ¢ popular por trés principais motivos. Em primeiro lugar, a empresa
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tem mais certeza de seus custos do que da demanda, de modo que nao torna-se necessarios
freqiientes ajustes quando a demanda muda. Em segundo, quando as organizagdes do setor
utilizam esse método, esse tende a ser similar, logo, a concorréncia por pre¢o ¢ minimizada.
Por ultimo, muitos acham que esse método ¢ mais justo tanto para vendedores quanto para

compradores.

Além disso, quando o mercado ndo permite um conhecimento total da situacdo (como por
exemplo, a auséncia de informagdes sobre os principais concorrentes), ¢ preferivel que a
administracdo utilize uma base razoavelmente determinada e conhecida internamente — como
o custo — do que correr riscos de tentativas e erros nas analises de mercado ou dispender altos
custos em busca de informagdes precisas. Assim, as empresas optam por esse método por

entender que dessa forma enfrentam maior estabilidade e evitam riscos (BRUNSTEIN, 2005).

Brunstein (2005) ainda faz uma critica a esse método, uma vez que este ignora a politica de
demanda. Mesmo que considerada a demanda, o método ndo leva em conta a sua elasticidade.
Assim, nestas condi¢des, muito dificilmente a empresa obtera a maximizag¢ao de seu lucro.
Além disso, como neste método o custo € um importante componente, requer-se uma precisao
associada aos critérios de alocagdo e rateio dos custos fixos, o que nem sempre pode se

encontrar nas companhias.

Estudando-se mais a fundo este método, pode-se notar ainda que existe um looping intrinseco
a ele. Os custos fixos, quando rateados, sdo alocados aos produtos de acordo com o volume
produzido. No entanto, esse volume ¢ definido a partir do pregco, o qual, por sua vez, ¢

determinado com base nos custos unitarios (NAGLE; HOGAN, 2007).

Por fim, Martins (2006) expressa o preco de venda a vista do produto, com base no custeio
por absorcao, da seguinte forma:
PV =Cu+ mk * PV
Onde:
PV = preco de venda;
Cu = custo unitario;

mk = markup.
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O autor ainda ressalta que caso deseja-se calcular os precos de venda a prazo, ¢ necessario

embutir os encargos financeiros correspondentes.

2.2.3.1 Markup

O valor da margem ¢ uma grandeza variavel em fun¢ao do estagio do produto com relagao ao

seu ciclo de vida e da necessidade de considerar seu papel estratégico no mercado.

Segundo Bernardi (1996), o markup pode entdo ser entendido como um indice ou percentual
que sera adicionado aos custos e despesas. O valor da margem a ser definido depende de
diversos fatores, entre eles: a incidéncia de impostos, as despesas variaveis de venda, o lucro
desejado etc. Além desses fatores, levam-se em consideracdo também as circunstancias e os
interesses mercadologicos e financeiros de forma que, tudo combinado, leva a empresa a

atingir seus objetivos.

Assim, em termos praticos, uma vez calculados os custos segundo um critério especifico de
custeio, o valor do markup a ser calculado deve cobrir os gastos ndo incluidos no custo, os
tributos e comissodes incidentes sobre o prego e o lucro desejado pelos administradores. Dessa
forma, com base no custeio por absorc¢ao, pode-se expressar o valor de markup da seguinte
forma (MARTINS, 2006):
mk = COM + IMP + MLD

Onde:

mk = markup;

COM = comissdes dos vendedores;

IMP = tributos incidentes;

MLD = margem de lucro desejada.

O mesmo autor ainda esclarece que os dados referentes a comissdo, tributos e margem de
lucro esperada sdo valores percentuais incidentes diretamente sobre o preco de venda. Além
disso, caso o critério de custeio direto for utilizado, ao markup devera ser acrescido um

percentual estimado para cobrir os custos fixos de producao.
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2.2.3.2 Custos e despesas

Conforme ja adiantado nos topicos anteriores, os custos e despesas associados aos produtos
sdo importantes componentes na formacdo do preco. Por isso, faz-se relevante estudar um

pouco mais esses elementos.

Nagle e Hogan (2007) ressaltam que os custos por si s6s nunca devem determinar o preco, no

entanto, eles exercem um importante papel na formulacao da estratégia de precificacao.

Brunstein (2005) analisa dois principais tipos de custo: os fixos e os variaveis. Os fixos,
como o proprio nome ja diz, sao aqueles que permanecem estaveis ao longo de um periodo de
tempo independendo do volume processado. Eles s6 podem ser eliminados se a empresa
deixar de operar. Ja os custos variaveis sdo aqueles constituidos pelos gastos diretamente
associados a fabricagdo, cuja quantia estd diretamente associada ao volume de produgdo no

periodo, ou seja, eles variam quando o nivel da producao se altera.

Além dessa classificacdo entre custos fixos e varidveis, ¢ também de grande importancia para
a andlise gerencial classificar as despesas e os custos quanto ao comportamento perante a
identificacao direta aos produtos e as variagdes de volume processado (COSTA; NELO;

ARAUJO, 2004).

No entanto, ainda segundo os mesmos autores, essa classificacdo nem sempre ¢ clara para
alguns tipos de custos, como € o caso da energia elétrica (que possui uma parte fixa associada
ao potencial de consumo instalado e uma parte variavel que corresponde ao consumo efetivo).
Esses custos que apresentam mais de uma caracteristica sdo chamados por alguns autores de

semi-variaveis e por outros de semi-fixos.

A Figura 2-3 apresenta resumidamente as classificacdes dos custos e das despesas quanto a
variagdo no volume de producdo e a identificacdo no volume, além de apresentar alguns

exemplos.
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Variacio no Volume

Fixos Varigvels

Matérias-primas

Custos Diretos

| méio-de-obra direta |
energia elétrica
depreciacio de maquinas
manutengio de fibrica

produte

Custos Indiretos

Identificacao ao

Depreciacio (prédios,...)| Materiais de fabrica
Telefone, dgua, luz
Materiais de consumo Comissdes de venda
Administracio Impostos

Despesas

Figura 2-3 - Classificacido quanto a identificacdo ao produto e a variacdo no volume

(COSTA; NELO; ARAUJO, 2004)

A classificacdo entre itens diretos e indiretos ¢ empregada apenas aos custos, enquanto os
itens variaveis e fixos s3o aplicaveis também para as despesas. Além disso, conforme
destacam Costa, N¢lo e Aratjo (2004), ¢ importante ressaltar que a classificagdo depende do
problema e da finalidade para qual a andlise ¢ feita. Assim, ela deve sempre ser realizada caso

a caso, nao existindo uma classifica¢ao unica.

Por fim, Nagle e Hogan (2007) ressaltam que nem todos os custos sdo relevantes para a
decisdo de precificacdo. E necessario identificar primeiro quais custos sdo os mais relevantes,
ou seja, quais sdo aqueles que de fato determinam o impacto no lucro da decisdo de

precificagdo.

2.3 Sistemas de Custeio

Como os custos s3o um importante fator no processo de precificagdo ¢ necessario analisar os
sistemas de custeio existentes a fim de melhor entender as alocacdes € o método de rateio

utilizado no projeto.

Segundo a literatura existem diversas alternativas de custeio. Nesse topico serao abordados os

principais métodos segundo Martins (2006).
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2.3.1 Custo Real

Este sistema ¢ caracterizado por basear-se em volumes reais de producdo e despesas efetivas
incorridas no periodo. Os custos sdo alocados por um critério de apropriacdo especifico em
centros de custos (ou centros de responsabilidades) e é usualmente integrado a contabilidade

de custos tradicional das empresas (MARTINS, 2006).

Ainda segundo o autor, ele ¢ indicado principalmente para industrias com linhas de produtos
reduzidas e pouco complexas ou para empresas de grande porte que tém um sistema de

informacao acurado e integrado.

No entanto, a apuragdo do custo real ¢ de grande dificuldade, pois ¢ necessario grande
automatizacao e atualizacdo de dados em tempo real, além de fornecer informagdes apds o
periodo incorrido, o que impossibilita sua utilizagdo para decisdes gerenciais imediatas ou

planejamento (MARTINS, 2006).

2.3.2 Custo Padrao

O sistema de custo padrdo consiste na obtengdo de valores-padrdo de custos a partir de
parametros (coeficientes técnicos) de producdo necessarios a fabricagdo de uma unidade do

produto (MARTINS, 2006).

Ainda de acordo com Martins (2006), esses coeficientes técnicos de mao-de-obra direta, por
exemplo, podem ser adquiridos através de estudos minuciosos da técnica de Tempos e
Meétodos. Os padrdes técnicos devem ser revisados sempre que ocorrem modificacdes nas

condi¢des de trabalho adotadas como padrao.

Este método ¢ mais indicado para empresas que fabricam grande variedade de produtos ou
quando a producdo ¢ verticalizada (producdo de varios subconjuntos). No entanto, quando
existem mudangas nas técnicas e procedimentos de producdo, este sistema ndo ¢ adequado

(MARTINS, 2006).



28

2.3.3 Custeio Direto

Este modelo ¢ uma alternativa para os problemas que surgem pela apropriagdo dos custos
fixos e indiretos. Nele, somente os custos variaveis diretos sdo apropriados aos produtos,
enquanto que os custos fixos e indiretos sdo separados e considerados como despesas do
periodo (deduzindo diretamente do resultado) e ndo integram o valor dos estoques

(MARTINS, 2006).

A Figura 2-4 representa graficamente o método do custeio direto.

- Despesas
| cvostaduens | e
08
Fabricaco

Cusio Produto
Wendido

WVanagio de

Estoque

Figura 2-4 - Custeio Direto
(adaptado de COSTA, 2009)

Apesar do modelo ter condigdes de proporcionar rapidamente informagdes vitais para tomada
de decisdo, os principios contdbeis nao admitem o uso de Demonstracdes de Resultados e de
Balangos avaliados a base desse método, uma vez que, o custeio direto fere um dos principios
contabeis mais relevantes — o Regime de Competéncia e a Confrontacdo. Segundo este, deve-
se apropriar as receitas e delas deduzir, dentro do mesmo periodo, todos os sacrificios
envolvidos para a sua obtengdo. Por isso, este modelo nao € aceito pelos contadores, auditores

externos e tampouco pelo Fisco (MARTINS, 2006).
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Além disso, este método ¢ bastante usado quando deseja-se verificar quantas unidades sao
necessarias serem produzidas e comercializadas para cobrir os custos fixos e, para isso, adota-
se que o preco final de venda ¢ o valor estipulado pelo mercado. No entanto, quando ha
constantes alteracdes dos pregos de mercado, o resultado final das margens de contribui¢ao
variam com freqiiéncia, necessitando revisdes e acompanhamento constantes (COSTA;

NELO; ARAUJO, 2004).

2.3.4 Custeio Baseado em Atividades

O Custeio Baseado em Atividades, também chamado na literatura de ABC (Activity-Based
Costing), ¢ um método que se baseia na divisdo de uma empresa em atividades. Esse sistema
propde que os custos sejam atribuidos a essas atividades e ndo aos produtos, eliminando assim

a necessidade de rateio (MARTINS, 2006).

Nakagawa (1994) analisa que os produtos surgem como conseqiiéncias das atividades
necessarias para fabrica-los. O objetivo deste método ABC ¢ rastrear as atividades mais
relevantes do processo, identificando assim as diversas rotas de consumo dos recursos da

empresa.

O mesmo autor ainda entende atividade como um processo que abrange pessoas, materiais,
métodos, tecnologia e seu ambiente, tendo como objetivo a produgdo de produtos. E, de forma
mais abrangente, a atividade ndo aborda apenas processos de manufatura, mas também

producdo de projetos e servigos.

Martins (2006) explica que devido a caracteristica de divisao e apropriacdo dos custos em
atividades, o Custeio ABC procura reduzir sensivelmente as distor¢des provocadas por rateios
arbitrarios dos custos indiretos. No entanto, este método requer um alto nivel de controle
interno ¢ uma revisao constante, além de levar em consideracdo a analise de muitos dados
quando o processo ¢ dividido em inumeras atividades. Dessa forma, esse sistema ndo ¢

aconselhavel quando se deseja um método pratico e facil de ser implantado.



30

2.3.5 Custeio por Absor¢ao

O custeio por absor¢do € o Unico sistema de custeio oficialmente aceito no Brasil e ¢ adotado
pela contabilidade financeira das empresas (utilizado para a elaboragdo do Demonstragao do
Resultados do Exercicio — DRE, Balango Patrimonial etc.), além de ser utilizado na maioria

dos paises para Balanco e Lucro Fiscais (MARTINS, 2006).

Este método consiste na apropriacao de todos os custos de produgdo aos itens produzidos. Os
custos sdo diretamente alocados aos produtos se houver alguma medida de consumo e as
despesas e os custos indiretos sao rateados por um critério definido e, posteriormente,
alocados aos produtos finais. Ou seja, todos os custos fabris sdo transferidos aos produtos

(COSTA; NELO; ARAUJO, 2004).

Segundo Martins (2006), para aplicagdao pratica deste método, ¢ necessario, primeiramente,
levantar todos os gastos da empresa e fazer a sua divisdo entre custos reais de produgdo e
despesas. Posteriormente, os custos de produ¢do sdo separados entre indireto e direto, e estes
ultimos sdo relacionados diretamente aos produtos. Por ultimo, a partir de um critério de
rateio escolhido, os custos indiretos sdo divididos entre os bens finais. Dessa forma, o custo
final do produto ¢ a soma dos custos diretos relacionados e indiretos alocados e as despesas

sdo computadas diretamente no resultado do periodo.

Dessa forma, ¢ possivel resumir este modelo de custeio nos seguintes passos:

e 1°- Separacgdo entre custos e despesas;
e 2°- Apropriagdo dos custos diretos diretamente aos produtos;

e 3°- Apropriacdo dos custos indiretos.

A Figura 2-5 representa um diagrama do modelo de custeio por absorcdo e mostra a sua

relacdo com a andlise do resultado.
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Figura 2-5 - Custeio por absorcio

(adaptado de COSTA, 2009)

Na literatura encontram-se diversas vantagens que este método proporciona aos usudrios.

Algumas delas sdo apresentadas a seguir (COSTA; NELO; ARAUJO, 2004):

Pode-se adotar esse processo para tragar a politica de prego da empresa, através
do método cost plus markup, se os dados forem corretamente mensurados pela

contabilidade;

Apuragao do lucro em funcdao da produgdo, que agrega valor, e¢ da

comercializacao, que realiza este valor agregado;

Para a fiscalizacao fica garantida a tributacao, ou seja, os custos de producao
ndo sdo tratados como despesas o que diminuiria a base de célculo e poderia

lesar o Fisco.

Por outro lado, os mesmos autores discorrem que este método ndo se ajusta a tomada de

decisdao referente ao fechamento de unidades operacionais, corte e implementagdo de

producdo de um novo produto ou até mesmo decisdes sobre fechar ou terceirizar a producao.
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2.4 Estruturas de mercado e o preco

A liberdade de determinacdo de precgos varia conforme o tipo de mercado no qual a empresa
se encontra. Esse mercado pode ser qualificado de acordo com o numero de vendedores e
compradores presentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), conforme observado na Figura
2-6.

Compradores

. : co Concorréncia

Grande Monopdlio Oligopdlio perfeita
Pequeno Quase Oligopdlio Oligopsénio

q monop dlio gop goP

P Monopdlio Quase A

1Unico bilateral Oligopdlio Monopsonio
. ~ Vendedores
1 Unico Pequeno Grande

Figura 2-6 - Estrutura de Mercado
(STACKELBERG, 1952 apud COSTA, 2009)

Essas diferentes estruturas de mercado tém um papel fundamental para viabilizar e possibilitar
a implementagdo e execucdo das estratégias e taticas de pricing almejadas pela empresa.
Essas estruturas produzem efeitos na forma como os agentes — compradores e vendedores —

interagem no mercado (FUSCO, 1996).

2.4.1 Concorréncia perfeita

Neste tipo de estrutura de mercado, o produto em andlise ¢ homogéneo, com perfeita
substitui¢do entre produtos concorrentes, o que leva a fixagdo de um unico preco para tal
produto. Este valor seria o pre¢o de mercado em situagdo hipotética de equilibrio entre oferta

versus demanda (COSTA et al., 2009).
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Preco

PM

Quantidade

Figura 2-7 - Curva de procura do mercado em concorréncia perfeita

(adaptado de PINDYCK; RUBINFELD, 2002)

Onde:
P = Preco;
D = Demanda;
PM = Preco de mercado.

Conforme observado na Figura 2-7, a curva de demanda neste mercado perfeitamente
competitivo ¢ horizontal, ou seja, perfeitamente inelastica. O mercado de commodities

apresenta esse tipo de caracteristica (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

Como pode-se inferir, assim como descreve Brunstein (2005), as empresas presentes nesse
tipo de estrutura ndo possuem outra alternativa sendo aceitarem o pre¢o (uma varidvel

externa) qualquer que seja a quantidade de produto que se decida vender.

2.4.2 Monopdlio

A exclusividade da empresa, no caso do monopolio, faz com que a sua influéncia seja maxima
na demanda e nos pregos. De acordo com a Figura 2-8, uma mudanga no preco tem como

efeito uma mudanga na quantidade.
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Figura 2-8 - Curva de procura do mercado em monopdlio

(adaptado de PINDYCK; RUBINFELD, 2002)

Onde:
Pa e Pg = Preco;
Qa ¢ Qp = Quantidade;
D = Demanda.

Esse monopdlio pode ser uma empresa estatal, privada regulada (com monitoramento do
governo) ou privada ndo- regulada. Neste ultimo caso, a empresa ¢ livre para definir o prego
que o mercado suportard. No entanto, eles nem sempre cobram os pregos maximos devido a
diversos motivos, entre eles: ndo atrair concorrentes, penetrar em um mercado mais
rapidamente através de um preco mais baixo ou temer a regulamentacao estatal (KOTLER;

ARMSTRONG, 2007).

2.4.3 Concorréncia monopolistica

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2002), neste tipo de mercado, vendedores diferenciam
seus produtos aos compradores interessados com base em uma faixa de prego, ao invés de
praticar um Unico pre¢o fixo (como no caso do monopolio). Ou seja, como o grau de
substituibilidade ¢ alto em virtude da existéncia de produtos substitutos, o poder
monopolistico do vendedor torna-se limitado. Assim, a curva de demanda ¢ negativamente

inclinada, conforme observado na Figura 2-9.
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Figura 2-9 - Curva da procura do mercado em concorréncia monopolistica

(adaptado de PINDYCK; BUBINFELD, 2002)

Onde:
Dcym = Demanda em concorréncia monopolistica;
Dcp = Demanda em concorréncia perfeita;
D = Demanda;

PM = Preco de mercado.

Cada empresa procura diferenciar seu produto de forma que este seja mais atrativo sob o
ponto de vista do comprador. Esta diferenciagdo pode ocorrer ndo s6 em caracteristicas fisicas
e técnicas no proprio produto, como também fora dele, através de promogodes, servigos
personalizados de atendimento, locais de venda, marca etc. E importante ressaltar que embora
os produtos sejam diferenciados, eles sdo substitutos proximos entre eles (BRUNSTEIN,

2005).

2.4.4 Oligopolio

Na concorréncia oligopolista, o mercado ¢ constituido de poucos vendedores que sdo
sensiveis aos precos e estratégicas de marketing dos outros concorrentes. Assim, as empresas,
a fim de definir sua estratégia de precificacdo, devem levar em consideragdo as provaveis

reagoes dos concorrentes (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

Essa interdependéncia entre as empresas molda uma curva de prego versus demanda

apresentada através da Figura 2-10. Conforme se pode notar, essa curva apresenta-se muito
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elastica em relagdo ao aumento de preco e extremamente rigida em relacdo a diminui¢cdo do

preco.
Preco
M
P° \
D
>
Q- :
Quantidade
Figura 2-10 - Curva da demanda em oligopodlio (“curva quebrada”)
(adaptado de PINDYCK; RUBINFELD, 2002)

Onde:

P = Precgo;

Q = Quantidade;

D = Demanda.

Se os produtos oferecidos forem diferenciados, as empresas podem individualizar os seus
precos, assim este mercado se aproxima da concorréncia monopolistica. Por outro lado, se o
produto for suficientemente homogéneo, as empresas pequenas terdo que aceitar 0s precos € o

mercado serd analogo ao da concorréncia perfeita (BRUNSTEIN, 2005).

Como a sensibilidade da curva é maior que os outros tipos de mercados estudados até entdo,
as empresas oligopolistas quase sempre apresentam um desejo de manter a estabilidade dos
precos. Por isso, a rigidez dos precos pode ser uma caracteristica deste mercado (PINDYCK;
RUBINFELD, 2002).

Quando se estuda decisOes estratégicas relativas ao preco ¢ a producdo em um mercado
oligopolista (como ¢ o mercado que sera abordado neste projeto), € interessante observar e
analisar as provaveis reagdes que os concorrentes adotam em resposta as suas agdes — tema

base da teoria dos jogos (NAGLE; HOGAN, 2007).
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Os autores ainda esclarecem que a atividade de precificagdo ¢ por si s6 um jogo, como
definido pela teoria dos jogos, pois o sucesso da empresa ndo depende exclusivamente das
suas proprias decisdes sobre os precos, mas também de como os clientes e concorrentes

reagirdo a eles.

Assim, ¢ necessario definir o que € um jogo. Jogo € uma situagdo na qual os participantes
(jogadores) tomam decisdes estratégicas (plano de agdes) a fim de maximizar o seu payoff
(beneficios ou recompensas). Dessa forma, a estratégia 6tima para um jogador ¢ aquela que

maximiza o seu payoff (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

Para estudar a teoria dos jogos, parte-se do principio de que todos os participantes sao

racionais, ou seja, raciocinam levando em consideracao as conseqiiéncias de suas acdes.

Ainda segundo os mesmos autores, uma importante situacdo no estudo dos jogos ¢ o
Equilibrio de Nash — um conjunto de estratégias na qual um jogador faz o melhor que pode
em funcdo das agdes dos seus oponentes e seus oponentes fazem o melhor que podem em
funcdo do que vocé esta fazendo. Ou seja, cada empresa adota suas agdes visando obter o

maior beneficio possivel, dada as acdes dos seus concorrentes.

Em um mercado oligopolista, ¢ necessario que as empresas decidam se concorrerdo
agressivamente, procurando obter uma fatia maior do mercado a custa dos concorrentes, ou se
optardo por competir mais passivamente, coexistindo com seus competidores (PINDYCK;

RUBINFELD, 2002).

2.5 Analise das forcas competitivas de Porter

Mercados que possuem players com grande poder costumam apresentar rentabilidade menor
se comparado com aqueles em que os atores atuam de forma mais branda. Essa intensidade da
concorréncia depende basicamente das forcas competitivas que determinam a atratividade do
setor em analise, apresentadas na Figura 2-11. Por isso, essas forcas se tornam um importante

instrumento para a andlise da atratividade de determinado mercado (PORTER, 1979).
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Atuais
Concorrentes

Pode de Negociagio
dos Fornecedores

Poderde Negociagio
dos Compradores

Ameaca de
Produtos Substitutos

Figura 2-11 - Forcas competitivas de Porter

(PORTER, 1979)

Dessa forma, conforme varia a intensidade de cada forga deste conjunto, varia também o
potencial que determinado setor pode gerar. Assim, ¢ abordada a seguir de maneira resumida

cada forga separadamente a fim de melhor entendé-las.

Vale a pena ressaltar que, segundo Carvalho e Laurindo (2007), uma ou duas forgas
competitivas sdo predominantes sobre as outras, ganhando destaque nas analises. Assim, essas
forcas em evidéncia passam a ser consideradas foco da estratégia competitiva para as

empresas inseridas no mercado em andlise.

2.5.1 Rivalidade entre atuais concorrentes

O grau de rivalidade existente entre os principais players do mercado, de acordo com Porter
(1979), pode aparecer através diversas formas, entre elas: a guerra de precos, uma estratégia
agressiva de introdu¢do no mercado de novos produtos ou ainda uma campanha publicitaria

agressiva.

Ainda segundo este autor, essa rivalidade ocorre quando uma ou mais empresas se sentem

ameagadas ou percebem uma oportunidade para ganhar mais espago no mercado.

Alguns fatores que explicam o grau de rivalidade entre os concorrentes sao apresentados a

seguir (PORTER, 1979).
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— Auséncia de diferenciacdo entre os produtos: quando a diferenciagdo entre os
produtos € quase inexistente, os produtores se véem obrigados a baixar o prego,

tornando a concorréncia um tanto quanto estavel;

— Diversos concorrentes ou bem equilibrados: quando uma empresa se vé imersa
em um mercado com diversos concorrentes, ela tende a acreditar que seus
movimentos passam de forma despercebida. No entanto, mesmo em um mercado
com poucos concorrentes, porém bem equilibrados, isto pode fazer com que as

empresas lutem entre si;

— Barreiras elevadas de saida: quanto mais custoso ¢ para uma empresa deixar certo
mercado, ¢ mais provavel que ela permaneca competindo mesmo alcangando

retorno abaixo do desejavel, o que prejudica as empresas saudaveis.

Outros fatores que contribuem para a rivalidade entre os concorrentes sdo: lento crescimento
da industria, grandes interesses estratégicos, presenga de concorrente divergente e grandes

interesses estratégicos.

2.5.2 Poder de negociacio dos compradores

Os clientes exercem pressdo sobre as industrias com o intuito de forgar o preco para baixo e
negociar com melhor qualidade e maior quantidade. Esse poder de negociacdo dos
compradores ¢ uma forca importante para a analise de um mercado ja que quanto maior for
essa forga, menor serd o poder dos vendedores e, conseqiientemente, menos atrativo se tornara

o mercado (PORTER, 1979).

Ainda segundo este autor, alguns fatores que influenciam o poder de negociacdo dos

compradores sdo:

— A possibilidade de integracdo vertical: em mercados em que os clientes
possuem a possibilidade de se integrar verticalmente e produzir os insumos que

até entdo compravam, os fornecedores possuem menor poder de negociacao;

— Numero restrito de clientes: em mercados com um pequeno numero de clientes,
o vendedor possui menor poder de negociagdo, ja que o cliente € mais importante

para ele do que ele para o cliente;
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O grau de similaridade dos produtos: em mercados em que as empresas
comercializam produtos ditos commodities, o cliente pode facilmente trocar de
fornecedor sem perder qualidade no produto final, aumentando o seu poder na

negociacao.

2.5.3 Poder de negociacao dos fornecedores

O poder de negociagdo dos fornecedores ¢ uma forga importante para a analise de um

mercado, uma vez que esse poder estd diretamente associado a qualidade e ao prego do

produto, que, por sua vez, sdo fatores que impactam diretamente na lucratividade e na

atratividade da empresa (PORTER, 1979).

Apresentam-se a seguir alguns fatores que podem levar a um maior poder de negociagdo por

parte dos fornecedores (PORTER, 1979):

Perda de mercado secundario: para fornecedores que vendem seus produtos em
diversos mercados, a perda de volume em um mercado sem grande importancia

(mercado secundario) ndo terd grande influéncia em seu resultado;

Switching cost de fornecedor elevado: quando o cliente possui um custo de
mudancga de fornecedor (switching cost) muito elevado, o fornecedor acaba tendo

um poder maior ja que sabe que o cliente ndo podera troca-lo tdo facilmente;

A possibilidade de integracido vertical: em mercados com a possibilidade de
integracdo vertical dos fornecedores, as empresas que operarem com margens
muito elevadas, incentivardo os fornecedores a entrarem no mercado e competir

diretamente com elas.

2.5.4 Ameaca de produtos substitutos

Os produtos substitutos reduzem o retorno potencial de uma industria, colocando, assim, um

valor maximo aos precos fixados. Em outras palavras, quanto mais forem atrativos os

produtos substitutos, em termos de preco e desempenho, maior sera a sua forca (PORTER,

1979).
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De outra forma, conforme afirmam Carvalho e Laurindo (2007), os produtos substitutos
também podem ser vistos como reguladores da elasticidade global da demanda.
A seguir sdo apresentados alguns fatores que, Segundo Porter (1979), determinam o grau de

ameaca que os produtos substitutos oferecem:

— Relaciao custo beneficio: caso o produto substituto consiga oferecer uma relacao
custo-beneficio que exceda a do produto de determinada empresa, pode-se dizer

que a ameaca desse produto ¢ alta;

—  Switching cost. se o custo de mudanca por parte do cliente for baixo, este estara
mais livre para comprar o produto que lhe ofereca o melhor resultado,

aumentando o grau de ameaga dos produtos substitutos.

2.5.5 Ameaca dos novos entrantes

As empresas tendem a ser atraidas por mercados com grande rentabilidade, e caso
determinado mercado ndo possua barreiras a entrada de novas empresas, a atratividade do
mesmo ¢ menor, uma vez que novos entrantes irdo competir por recursos a fim de obter uma

parcela do mercado (PORTER, 1979).

Ainda segundo Porter (1979), as principais barreiras de entrada que novos entrantes enfrentam

Sao:

— Alto investimento necessario: em setores em que ¢ preciso um alto investimento
para aderir a esse novo mercado, faz com que o custo do capital diminua essa

possibilidade;

— Patentes: se a empresa ja atuante no mercado possuir a patente sobre o produto ou

sobre o processo produtivo, a entrada de novos players ¢ dificultada;

— Economia de escala: em mercados em que a economia de escala possui papel
fundamental, novos entrantes devem comec¢ar no mercado com volumes muito

grandes para serem competitivos;

— Acesso desigual aos canais de distribuicdo: nesse caso, a empresa entrante
devera procurar outros meios para fazer com que seus produtos cheguem ao

consumidor final.
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2.6 Consideracoes finais da revisao tedrica

Para a realizacdo deste projeto, com base no que foi discutido na revisao tedrica, sera utilizado

o método de precificacdo cost plus markup por diversos motivos.

Primeiro, este método €, historicamente, o mais utilizado uma vez que sua facilidade de
aplicacdo ganha destaque entre os administradores. Além disso, quando utilizado com
informagdes precisas, os resultados finais sdo altamente satisfatérios (NAGLE; HOGAN,

2007).

Além disso, como as empresas possuem melhor conhecimento de seus custos (j4 que sdo
dados internos) do que informagdes sobre o mercado (dados externos), este método ¢
altamente aconselhavel quando a empresa deseja fazer uma analise “de dentro para fora”

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Quando o mercado ndo permite um conhecimento profundo da situagdo (como por exemplo,
quando ha uma elevacdo atipica no preco da matéria-prima que atinge todo o mercado
nacional - cendrio que ¢ estudado no capitulo seguinte), segundo Brunstein (2005), ¢
preferivel que a administracdo utilize uma base conhecida internamente — como o custo — do
que correr riscos de tentativas e erros nas analises de mercado. Assim, as empresas optam por

esse método por entender que dessa forma enfrentam maior estabilidade e evitam riscos.

Paralelamente ao método de precificacdo cost plus markup, sera utilizado o método de custeio
por absor¢do para a gestdo dos custos da empresa. Segundo Martins (2006), este ¢ o Unico
sistema de custeio oficialmente aceito no Brasil. Além disso, quando a empresa que sera
estudada, a Quim, prestar contas a sua matriz australiana, ¢ necessario que esta tenha um

método aceito pelo governo nacional.

Este método de custeio ¢ amplamente utilizado para tragar a politica de pre¢co da empresa
através do método cost plus markup se os dados forem corretamente mensurados pela

contabilidade (COSTA; NELO; ARAUJO, 2004).

Além disso, este método de custeio apropria todos os custos diretos aos produtos e os custos

indiretos sdo rateados por um critério definido e, posteriormente, alocados aos produtos finais.
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(COSTA; NELO; ARAUJO, 2004). Muitos estudiosos, por exemplo Martins (2006), criticam
este método por entender que o critério de rateio ¢ arbitrario e apresenta um resultado nao
muito satisfatorio. No entanto, o valor dos custos indiretos encontrados no caso analisado

representam menos do que 4% do custo final dos produtos fabricados.

Devido a essa pequena representatividade dos custos indiretos, ndo hd necessidade em utilizar
um método de custeio sofisticado, como no caso do ABC, ja que esse este método ndo ¢é

aconselhavel quando se deseja um método facil e pratico de ser implantado.
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3 0 CASO QUIM

Neste topico, tem-se como objetivo apresentar a empresa central deste estudo, em que o

modelo de precificagdo foi desenvolvido, e estudar seu mercado de atuagao.

Primeiramente ¢ descrita a empresa analisada e suas principais caracteristicas, além dos seus
itens ofertados aos clientes e familias de produtos. A seguir, aborda-se o contexto no qual a
Quim e seus concorrentes se encontravam durante a execucdo deste projeto. Por fim, um
estudo sobre o mercado, com base nas for¢cas competitivas de Porter, ¢ realizado, encerrando

este capitulo.

E importante ressaltar que os dados numéricos apresentados neste projeto foram alterados
devido a questdes de confidencialidade. Essa mudanca ndo prejudicard o desenvolvimento

deste trabalho pois as proporcionalidades entre os valores foram mantidas.

3.1 A Empresa

3.1.1 Descri¢ao

O estudo foi realizado em uma industria quimica multinacional que esta presente no Brasil ha

mais de 40 anos.

E importante ressaltar que, conforme ja ressalvado anteriormente, o nome da empresa nao

sera revelado por questdo de sigilo. Portanto, adotou-se “Quim” como nome ficticio.

Essa empresa possui duas unidades produtoras. A maior delas, onde este projeto foi realizado,
estd localizado no interior de Sdo Paulo (a aproximadamente 200 km da capital), possui 2,7
milhdes de metros quadrados e emprega atualmente no Brasil cerca de 350 funcionarios. A
outra fabrica situa-se a 50 km da capital mineira, Belo Horizonte, e possui cerca de 100

empregados.
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Em 2008, a Quim obteve uma receita superior a R$ 2.6 milhdes através da venda de
aproximadamente 1.000 toneladas de seus produtos. Além disso, a qualidade de seus produtos

¢ vista como superior aos concorrentes, segundo diretores da propria empresa.

3.1.2 Principais produtos

A Quim oferece para o mercado nacional mais de 100 SKUs (abreviagao de Stock Keeping
Unit — sigla que designa os diferentes itens de uma empresa) e também servigo de assisténcia

técnica. Todos eles sdo produzidos no Brasil em uma das duas plantas.

Os produtos oferecidos sdo agregados pela empresa em trés familias distintas de acordo com
caracteristicas similares dos itens (como por exemplo: processo de manufatura, emprego final

e dimensao do item). Esses grupos sdo nomeados a partir daqui de familia A, B e C.

A Figura 3-1 apresenta os valores absolutos do volume e da receita gerada pela venda dos
itens pertencentes a essas trés familias no ano de 2008. J4 a Figura 3-2 indica a participagao

relativa desses valores.

R$2.618

A
uC
B
R$ 1382
582
Volume Receita
(ton) (R$ 000)

Figura 3-1 - Divisio de volume e receita por familia - 2008

(elaborado pelo autor)



46
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Figura 3-2 - Divisdo porcentual de volume e receita por familia - 2008

(elaborado pelo autor)

Conforme pode-se observar, a Quim vendeu a seus clientes um volume total de 1.055
toneladas, sendo que mais da metade (55%) € responsavel pela venda de produtos da familia
B (com 582 toneladas). A venda desses itens gerou uma receita de R$ 2.618.000, com a

participag@o de R$ 774.000 da familia C, apresentando 30% do total faturado.

Com o intuito de simplificar a andlise a que este trabalho se propde, o método de precificagao
sera elaborado para o produto mais importante (com base no volume total vendido em 2008)
de cada familia. Esta abordagem ¢ realizada ja que os custos associados a manufatura
(principalmente os custos diretos de mao-de-obra e matéria-prima), assim como 0 processo
fabril em si sdo muito semelhantes para os produtos pertencentes a mesma familia. Logo, uma
abordagem de muitos itens ndo traria beneficios a altura ao objetivo final deste projeto. Dessa

forma, optou-se por abordar um unico produto de cada familia.

3.1.2.1 Familia A

A Quim possui um seu portfolio 7 SKUs pertencentes a familia A, que totalizaram em 2008
uma receita de R$ 462 mil com a venda de 225 toneladas. Por isso, este grupo ¢ de grande

importancia para a empresa, ja que esse volume de representa 21% do total vendido no ano.
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O principal produto dessa familia, denominado doravante de A1, € responséavel por 47% do

total vendido desse grupo, ou seja, cerca de 106 toneladas, conforme pode ser observado na

Figura 3-3.
1059 93% 100%
93%
86%
79%
68%
1% 469
25,2
15,7 15,4 10,5
H N
Al A2 A3 Ad AS Ab AT

Figura 3-3 - Volume de vendas e porcentagem acumulada da familia A - 2008

(elaborado pelo autor)

Uma vez identificado o principal produto da familia A, ¢ necessario melhor entender seu
processo de manufatura de modo a facilitar o calculo futuro dos custos diretos. Para tanto, a

Figura 3-4 apresenta um diagrama simplificado de manufatura do item Al.
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Figura 3-4 - Diagrama de manufatura do produto Al

(elaborado pelo autor)

Algumas micro-etapas ndo relevantes para o processo foram omitidas, uma vez que sua

auséncia nao prejudica os objetivos finais deste trabalho.

Pode-se notar que, o produto Al apresenta um processo de manufatura relativamente simples.
Para a sua fabricacdo sdo necessarias apenas duas matérias-primas (MP2 e MP4) e trés etapas

distintas de fabricagao.

3.1.2.2 Familia B

Existem a disposicao dos clientes 10 SKUs que pertencem ao grupo B. Esta familia possui a
maior participagdo nas vendas de 2008 (tanto no volume como na receita), conforme indicado

na Figura 3-2, por isso, este grupo € o mais importante para a Quim.

Além disso, uma peculiaridade a respeito dos itens desta familia diz respeito aos royalties
pagos pela empresa a sua matriz quando uma venda ¢ efetuada, conforme sera abordado e

melhor explicado futuramente.
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Mesmo oferecendo 10 produtos distintos em seu catdlogo, a Quim vendeu apenas sete itens
em 2008. Metade do volume vendido ¢ atribuido a um tnico produto, chamado daqui a diante

de B1 — o mais importante desta familia — com 286 toneladas vendidas em 2008, conforme

Figura 3-5.
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Figura 3-5 - Volume de vendas e porcentagem acumulada da familia B - 2008

(elaborado pelo autor)

Da mesma forma que foi apresentada para o produto Al, a Figura 3-6 esquematiza o processo

de fabricagdo do item mais importante da familia B — o item B1.
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Figura 3-6 - Diagrama de manufatura do produto Bl

(elaborado pelo autor)

Como pode-se notar, o item B1 possui um processo de manufatura mais complexo que o item
Al. Para a sua fabricacdo, o produto consome trés matérias-primas e passa também por trés
processos distintos (Processos 1, 4 e 5). Nota-se que ap6s a adi¢do do insumo MP5, o item Bl

passa novamente pelo processo 1.

3.1.2.3 Familia C

Por ultimo, a empresa oferece cerca de 100 SKUs pertencentes a familia C. Estes produtos se
assemelham a cilindros e, por isso, se diferem de acordo com o seu comprimento e didmetro.

Dai resulta o grande nimero de SKUs oferecidos dentro deste grupo.
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A Figura 3-7 apresenta o volume total vendido em 2008 para todos os SKUs oferecidos e
indica a porcentagem acumulada de tal volume. Como as vendas individuais dos itens C16 ao

C101 nao sdo significativas para esta analise, elas foram agrupadas.
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Figura 3-7 - Volume de vendas e porcentagem acumulada da familia C - 2008

(elaborado pelo autor)

O item Cl, o mais importante deste grupo, ¢ responsavel por aproximadamente 20% do
volume total vendido no ano de 2008, com 47,3 toneladas. A Figura 3-8 apresenta o diagrama

de manufatura deste item.
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Figura 3-8 - Diagrama de manufatura do produto C1

(elaborado pelo autor)

Conforme pode ser visto, entre os produtos abordados, o item Cl apresenta a maior
complexidade de fabricagdo. Sdo necessarias seis etapas de manufatura através de cinco
processos diferentes, o que exige grande quantidade de mao-de-obra e esfor¢o. Este ¢ o

produto que consome maior nimero de matérias-prima (cinco no total).

3.2 Contexto e 0o método antigo de precificacio

No final do ano de 2008, as trés principais matérias-primas utilizada pela Quim para a

manufatura de seus produtos atingiram no mercado precos elevados, raramente vistos antes.

Pelo menos uma dessas trés matérias-primas (denominadas aqui de MP1, MP2 e MP3) ¢

utilizada pela empresa para a fabricagdo de seus produtos e elas sdo derivadas de um Unico
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insumo (chamado de matéria-prima intermediaria). Essa, por sua vez, ¢ derivada do petréleo.

A Figura 3-9 repesenta graficamente a relacao entre os insumos.

—= Produto &

—> Produte B

Petréleo >
Sub-predute 1 (IMP1)
———=> Produto ¥ Sub-produto 2 (WP2)
Sub-preduto 3 (WP 3)
——> Produte 2
Dateéria- Mareria-prima Materia-
prima fontre mrermediaria prima final

Figura 3-9 - Cadeia das principais matérias-primas utilizadas pela Quim

(elaborado pelo autor)

No inicio do ano de 2008, o cenario de grande crescimento e prosperidade econdmica no
mundo, aumentou fortemente a demanda por petroleo. No entanto, a fraca expansdo da
producdo do commodity, ocasionou uma queda acentuada na oferta do produto. Esses fatores

somados a agdes especulativas ajudam a explicar subida no preco do barril de petroleo,

conforme pode ser visto na Figura 3-10.
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Figura 3-10 — Preco historico do barril WTI de petrdleo
(fonte: EIA, 2009)
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O prego do barril WTI atingiu seu maximo valor em junho de 2008, valendo US$ 134,

segundo a Energy Information Administration — agéncia oficial do governo norte-americo de

dados estatisticos sobre energia).

Nesse contexto, o custo de aquisi¢ao da matéria-prima intermedia, que € derivada do petrdleo,
acompanhou a subida do barril no mercado externo, culminando com uma elevagdo
inesperada dos precos. No entanto, hd uma defasagem de cerca de cinco meses entre o

aumento do preco do petrodleo e a resposta na subida no custo da matéria-prima, conforme

Figura 3-11.
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Figura 3-11 - Precos do barril WTI de petréleo e da matéria-prima intermediaria (US$/ton)

(fonte: EIA, 2009)
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Essa defasagem entre os valores pode ser notada através da seguinte explicagdo: em
novembro de 2007, por exemplo, o preco do barril de petréleo chegou ao valor de US$ 95 ¢

essa elevagdo no prego ¢ refletida no custo da matéria-prima apenas em mar¢co do ano
seguinte (no valor de US$ 619/ton.).

Diante deste cenario, logicamente, o pre¢o de aquis¢ao das matérias-primas finais consumidas

na fabricacdo dos produtos da Quim também subiu no mercado nacional, conforme Figura
3-12.
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Figura 3-12 - Preco das trés principais matérias-primas (R$)

(elaborado pelo autor, dados no Anexo A)

No Brasil, existe um tnico fornecedor das matérias-primas MP1, MP2 e MP3, com o qual a
Quim possui um acordo comercial, capaz de atender a demana da empersa e de seus
concorretentes. A alianca estratégica entre a Quim e seu fornecedor repassava parcialmente a

elevagdo no preco de aquisi¢do dos insumos para empresa, enquanto que para seus
concorrentes o repasse era total.

Paralelamente, Quim utilizava ha alguns anos um método pouco usual para determinar os

precos finais de seus produtos — essa forma ¢ cohecida como “férmula de precificacdo”.

Através da variacdo mensal de indicadores econdmicos (atrelados a matéria-prima, mao-de-
obra, energia etc.), pessos atribuidos a eles e somando-se um preco base, a Quim determinava

o prego final de seus produtos. A fim de exemplificar, a seguir apresenta-se uma formula
genérica de precificacao.

PF, = P*®° + 50%*Var.Ind' + 30%*Var.Ind* + 20%*Var.Ind’

Onde:
PF; = preco final do produto i;
P"¢ = prego base;

Var.Ind'= variagdo mensal do indicador econémico j.

Os indices e as ponderades, assim como o prego base, sdo determinados de acordo com cada

produto, ou seja, eles possuem valores diferentes para cada item produzido. Vale destacar que
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esse prego base ¢ um valor historico que acompanha este méodo ha alguns anos e o diretor
comercial, quando entrevistado, ndo soube explicar ao certo sua procedéncia, nem método

utilizado para determind-lo.

No entanto, diante do cenario de subida exorbitante dos pregos de aquisicdo das matérias-
primas, mesmo com um acordo comercial com o fornecedor, o método de preficagdo utilizado
pela Quim apresentava-se falho. A férmula repassava parcialmente a elevacdo no custo de
aquisi¢ao dos insumos, o que culminava com ganhos financerios inferiores aos desejados pela

empresa.

Dessa forma, a Quim necessitava melhor entender seus novos custos e desenvolver um novo
método de precificagdo rapido e pratico, uma vez que o cenario em que a empresa se

encontrava era altamente insatisfatorio.

Paralelamente a essa necessidade, a empresa vislumbrou a oportunidade de analisar os pregos
dos produtos oferecidos pelos concorrentes. Como existe um unico fornecedor da matéria-
prima no Brasil (e a Quim possui um acordo comercial com esta empresa), os custos do
material para os concorrentes subiriam mais que os da Quim, e, conseqilientemente, 0s precos
dos produtos competidores também. Assim, a empresa poderia elevar sua margem

equiparando seus precos aos praticados no mercado visando obter um ganho financeiro.

3.3 Analise setorial

Apresenta-se neste topico as principais informagdes e caracteristicas do setor quimico no

mundo e, principalmente, no Brasil.

3.3.1 Panorama da Industria Quimica

A industria quimica caracteriza-se por ser intensiva em capital, matérias-primas e tecnologia.
Apresenta um setor bastante dinamico e complexo. Compde a industria de base, fornecendo
insumos e produtos para praticamente todos os ramos da economia, por isso, pode-se afirmar
que este setor ¢ um dos pilares das maiorias das atividades econdmicas, sejam elas industriais,

agricolas e até mesmo de servigos. Sendo assim, um dos principais setores da economia.
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Devido a essa grandeza, segundo a Abiquim (Associacao Brasileira da Industira Quimica,
2009), o setor quimico foi um dos primeiros setores a sentir a retragdo na demanda no final do
ano de 2008, durante a eclosdo da crise financeira. E possivelmente também serd um dos

primeiros a notar uma futura melhora no mercado econémico.

Para melhor entender e definir as atividades quimicas, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) promove um detalhado enquadramento dos produtos segundo suas
caracteristica. No entanto, de modo mais usual, pode-se dizer, que existem dois grandes

grupos de produtos:

e  Produtos quimicos de uso industrial: incluem produtos inorganicos, organicos,

resinas, elastomeros e produtos e preparados quimicos diversos;

e Produtos quimicos de uso final: incluem produtos farmacéuticos, higiene

pessoal, cosméticos, fertilizantes, sabdes, itens de limpeza, tintas etc.

Como os produtos da Quim sdo classificados como produtos quimicos de uso industrial, o
presente trabalho concentra seu estudo de andlise setorial neste segmento, salvo mencao

escrita.

3.3.2 Industria Quimica no mundo

Segundo a consultoria Lafis (2009), em 2007, as vendas da industria quimica mundial
somaram US§ 3,2 trilhdes, sendo os principais participantes os Estados Unidos (20,8%),
China (12,2%) e Alemanha (7,5%). Neste mesmo ano, o Brasil apresentou um faturamento de
USS$ 104 bilhdes, ocupando assim a nona posi¢do no ranking mundial, conforme pode-se

analisar na Tabela 3-1.
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Tabela 3-1 - Faturamento liquido da industria quimica por pais — 2007

Pais S pibgesy
1°  Estados Unidos 664
2°  China 388
3°  Alemanha 238
4°  Japdo 234
5°  Franca 143
6°  Coréia 116
7°  Reino Unido 116
8° TItalia 106
9°  Brasil 104
10°  india 92
11°  Espanha 65

(fonte: Lafis, 2009)

Em relacdo a 2000, a taxa média mundial anual de crescimento no faturamento foi de
aproximadamente 9,2%, com destaque para a China, que obteve um aumento de 20,9% ao
ano. Acredita-se, ainda segundo a empresa Lafis, que este pais asidtico possui um menor custo
tanto de mao-de-obra, com de constru¢cdo de uma fabrica, além de apresentar um expressivo
mercado consumidor. Por isso, atraiu investidores que passaram a fabricar produtos para

exportacdo, o que ajudou esse expressivo crescimento.

O Brasil apresentou um significativo crescimento em seu faturamento da ordem de 13,1% ao
ano, portanto, superior & média mundial e maior que muitos paises desenvolvidos (como, por

exemplo, Alemanha e Franga, ambos com 9,5% ao ano), de acordo com a Lafis (2009).

3.3.3 Industria Quimica no Brasil

A parcela deste setor no PIB da industria de transformacao ¢ uma boa forma de se aferir o
tamanho do mercado quimico no pais e sua importancia. Segundo o IBGE, o setor em 2006
representava o terceiro maior PIB da industria de transformagdo, com aproximadamente R$
10,8 bilhdes. O ranking dos maiores contribuidores para o PIB nacional encontra-se na Figura

3-13.
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Figura 3-13 - PIB da industria de transformacio (em RS bilhdes) - 2006
(fonte: IBGE, 2008)

A magnitude do setor também ¢ evidenciada através da sua participagdo no PIB nacional. Em
2008, a industria quimica foi responsavel por 3,2% do PIB brasileiro, conforme ilustra Figura

3-14.
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Figura 3-14 - Participacio da Industria Quimica no PIB
(fonte: Abiquim, 2009)
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De acordo com a Abiquim (2009), em 2008, o setor obteve um faturamento de
aproximadamente US$ 122 bilhdes, com participacdo de 51% dos produtos quimicos de uso

industrial, o que representa um crescimento de 10,6% em relagdo ao ano anterior.

A balanca comercial do segmento ¢ deficitaria, mesmo com a maior taxa de crescimento das
exportacdes em relagdo a importagdes nos ultimos anos. Em 2008, enquanto as vendas para o
exterior totalizaram US$ 12 bilhdes, as importacdes somaram US$ 35 bilhdes (um valor
recorde para o setor), culminando em um déficit de US$ 13 bilhdes para o Brasil, segundo

Abiquim (2009), conforme Figura 3-15.
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Figura 3-15 - Importacao e exportacio de produtos quimicos gerais (US$ bilhoes)

(fonte: SECEX, extraido da Abiquim, 2009)

Ainda segundo a Abiquim (2009), as importacdes brasileiras de produtos quimicos nao sé
mantiveram a tendéncia de crescimento dos ultimos anos, como deram um expressivo salto
em 2008. As compras externas ficaram proximas a US$ 35 bilhoes, representando um
aumento de 46,6% na comparagdo com 2007 — apesar de o volume ter se mantido no mesmo
patamar de 27,9 milhdes de toneladas. Esses numeros refletem a evolugao, em boa parte do

ano, dos precos dos produtos quimicos no mercado internacional.

O forte incremento nas importagcdes de produtos quimicos nos ultimos anos demonstra a
existéncia de um espacgo potencial para o aumento de investimentos no setor, de acordo com a

Lafis (2009). As estimativas sdo de que, em 2008, foram investidos cerca de US$ 4,7 bilhoes



61

no segmento de produtos quimicos para uso industrial. Um levantamento realizado no
primeiro semestre de 2008 (ou seja, antes da crise econdmica) revelou que as intengdes de

investimentos, até¢ 2013, nesse segmento somavam US$ 22,1 bilhoes.

A eclosdo da crise financeira internacional ao final de setembro de 2008 trouxe reflexos
negativos para os resultados do segmento de produtos quimicos de uso industrial. O indice de
producdo, segundo dados preliminares, diminuiu 0,4% em outubro de 2008, reducdo que
somente ndo foi maior por causa da forte base deprimida de comparacdo, uma vez que em

setembro houve queda de 14,8% na variavel, segundo a Abiquim (2009).

3.3.4 Forcas de Porter

Neste topico, analisam-se as principais for¢as atuantes no segmento de produtos quimicos no

qual a empresa deste estudo se encontra.

O poder de barganha exercidos pelos fornecedores € a principal forga existente no setor, haja
visto o restrito numero de abastecedores ¢ o elevado switching cost. As demais forcas sao

moderadas ou fracas, ndo apresentando significativa importancia.

A Tabela 3-2 apresenta um resumo das Forgas de Porter.

Tabela 3-2 - Resumo das Forcas de Porter

Forca Intensidade

Rivalidade entre atuais concorrentes
Poder de negociagao de compradores
Poder de negociacdo de fornecedores

Ameaca de produtos substitutos

-

Ameaga de novos entrantes

(elaborado pelo autor)

A seguir sdo detalhadas as andlises de cada forca atuante no setor, a fim de melhor entender o

mercado em que a Quim se encontra.
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i. Rivalidade entre atuais concorrentes

No segmento em que a Quim atua, existem, no Brasil, trés principais concorrentes. Essas
empresas sdo de origem nacional e, também, estrangeira e atuam no pais ha 10 anos em
média. Algumas delas sdo focadas em uma ou duas regides do Brasil, de acordo com a

localizagao de suas plantas fabris.

Como a Quim estd presente hd mais tempo no pais, sua imagem e tradigdo ja estdo
consolidados no mercado. Além disso, seus produtos sdo conhecidos pela qualidade superior a
dos concorrentes, caracteristica essencial para o tipo de emprego dos produtos. Assim, pode-

se afirmar que a concorréncia existente neste mercado ¢ moderada.

ii. Poder de negocia¢cdo dos compradores

Os principais clientes que consomem os produtos da Quim e de seus concorrentes adquirem
um grande volume de itens em suas compras. Essa caracteristica da significativa importancia
para os clientes. Além disso, o custo de mudanga de um fornecedor no mercado nacional é

relativamente baixo, ou seja, o switching cost ¢ considerado pequeno.

No entanto, existe um nimero expressivo de possiveis clientes no mercado em que a Quim
atua. Essa caracteristica diminui o poder de barganha dos clientes. Logo, ¢ possivel afirmar

que o poder de negociagdo dos compradores ¢ moderado.

iii. Poder de negocia¢do dos fornecedores

Pode-se considerar que a for¢a que os compradores tém no mercado ¢ elevada. No Brasil,
existem poucos fornecedores das principais matérias-primas utilizadas nos processos fabris

dos produtos da Quim e de seus concorrentes.

Mesmo que alguns produtos fornecidos tenham caracteristica de um commodity, sua
procedéncia ¢ fundamental para a qualidade do produto final. Esse fato restringe ainda mais o
niumero de potenciais fornecedores, resultando em um unico grande fornecedor dos trés

principais insumos no Brasil.

Existem alguns potenciais fornecedores globais, no entanto, o switching cost (custo incorrido

por uma mudanca de fornecedor) ¢ elevado, o que desestimula a troca e aumenta o poder de
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barganha dos fornecedores. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que o poder de negociacao dos

fornecedores ¢ alto.

iv. Ameaca de produtos substitutos

Devido a algumas caracteristicas especiais dos produtos (como composi¢do quimica,
estabilidade, sensibilidade a explosdo etc.), ndo existem substitutos diretos para o tipo de
emprego em que sdo utilizados. Suas caracteristicas quimicas (derivadas das suas matérias-
primas e processo de fabricagao) sao fundamentais para o seu emprego final, o que dificulta a

existéncia de um produto substituto. Portanto, conclui-se que esta forca ¢ fraca.

v. Ameaca de Novos Entrantes

As principais barreiras que impedem a entrada de um novo player neste segmento sdo: a
necessidade de um alto investimento € o conhecimento técnico necessario. Esse dois fatores

dificultam e desestimulam o surgimento de novas empresas no segmento.

A necessidade de constru¢do de uma unidade fabril requer elevado capital e também um
longo prazo de entrega. Além disso, por se tratar de uma produgdo quimica, é preciso um alto

know-how para a fabricagdo dos produtos e sua comercializagao.

Até mesmo as normas técnicas e extensa legislacdo de seguranga que devem ser seguidas,
segundo a Abiquim, devida ao possivel carater explosivo de alguns produtos quimicos,
desestimulam novos concorrentes a ingressaram no mercado. Por isso, pode-se concluir que a

for¢a de novos entrantes no setor ¢ baixa.

3.3.5 Concorrentes

Conforme ja mencionado, a Quim atua em um mercado oligopolista, em que os principais
players direcionadores deste mercado ¢ a propria Quim e trés principais competidores que
concorrem diretamente com seus produtos. Este topico aborda brevemente algumas
caracteristicas desses concorrentes. Também por uma questdo de sigilo os nomes dessas

empresas nao serao revelados.
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i. Concorrente 1

O concorrente, denominado aqui de Concl, situa-se na regido Sul do pais, mais precisamente
na zona metropolitana de Curitiba. Estd presente no Brasil hd mais de 30 anos e possui uma
unidade fabril com mais de dois milhdes de metros quadrados. Devido a sua localizagdo, essa

empresa possui grande forca e tradi¢do no mercado sulista nacional.

Esse competidor possui pregos finais muito semelhantes aos da Quim, uma vez que a infra-
estrutura de produgdo (como capacidade produtiva, nimeros de funciondrios, nimero de
produtos ofertados etc.) de ambas as empresas sdo semelhantes, segundo diretores da Quim.

Assim, acredita-se que os custos de producao sejam praticamente iguais.

ii. Concorrente 2

O segundo competidor, Conc2, ¢ uma empresa nacional fundada em meados de 2000 e possui
sua matriz instalada a cerca de 100 km da capital gaucha. Atualmente emprega cerca de 250
funcionarios em sua unidade fabril e possui um porte menor quando comparada com as

demais empresas competidoras existentes no mercado.

De acordo com o diretor de vendas da Quim, o concorrente possui um pre¢o de venda acima
da média do mercado. Acredita-se que o moderado volume de producdo e o restrito nimero
de produtos ofertados fazem com que os custos fixos tenham uma participagdo maior sobre

cada produto, aumentando assim o preco de venda.

iii. Concorrente 3

J& a ultima concorrente, nomeada de Conc3, ¢ uma empresa multinacional de grande porte de
origem espanhola. A empresa tem escritorios em mais de 30 paises ao redor do mundo. No
Brasil, iniciou suas atividades ha oito anos através da aquisi¢do de um player que ja atuava no
mercado. Possui aproximadamente 500 funcionarios alocados na unidade fabril e também

administrativa localizada a distancia de 250 km a nordeste da cidade de Sdo Paulo.

Devido ao grande capital proveniente de sua matriz, funcionarios da Quim acreditam que a
empresa investiu em maquinario e equipamentos a fim de aumentar a capacidade de produgdo

e reduzir seus custos por ganho de escala. Dessa forma, esta empresa oferece produtos com
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precos semelhantes ao da Quim, no entanto com uma margem de lucro acima da média,

conforme sera visto mais adiante, para obter maior receita e pagar os investimentos feitos.

A fim de melhor entender as caracteristicas de cada competidor, a Tabela 3-3 apresenta um
breve comparativo do desempenho da Quim e dos concorrentes em relagdo a alguns critérios

considerados ganhadores de pedidos.

Tabela 3-3 - Desempenho dos players em relagido aos critérios ganhadores de pedidos

Critério Quim Concl Conc2 Conc3
Preco ® ® D e
Numero de produtos ofertados ® 9 O ®
Prazo de entrega 9 9 ® 9
Qualidade dos produtos ® 9 D <9
Servigo pds-venda ] 9 ® -
Condigdes de pagamento 9 9 ® J

@ bom (O  ruim

(elaborado pelo autor)
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4 ANALISE QUANTITATIVA

Para simplificar o entendimento deste projeto, o estudo quantitativo do caso serd dividido em
dois topicos principais — “O Modelo de Precificacdo” e “Andlise do Mercado”. A primeira
parte analisard internamente o modelo de precificagdo proposta para a Quim. Ja o segundo
topico, uma vez definidos internamente os precos para os produtos da empresa, estudara os

valores praticados no mercado nacional pelos concorrentes.

E importante esclarecer que os dados apresentados sdo referentes ao més de maio de 2009,

quando este estudo analitico foi desenvolvido pelo autor no projeto de consultoria.

A metodologia para levantamento dos dados referentes aos custos variaveis de producao
(como quantidade de matérias-primas, tempo de operagdo, maquinas utilizadas, mao-de-obra
necessaria etc.) foram adquiridos através de entrevistas com os supervisores e encarregados de
produgdo. Ja as informagdes sobre custos fixos foram fornecidas diretamente pelos diretores

da empresa.

Cabe ressaltar que a unidade dimensional utilizada pela Quim para venda dos seus produtos ¢
a unidade de massa. Por isso, os célculos de custos e precificagdo serdo dimensionados por

tonelada de produto final fabricada.

4.1 O Modelo de Precificacao

Conforme ja mencionado na revisao teodrica, um componente fundamental do processo de
precificagdo sdo os custos. Por isso no topico seguinte serdo estudados os custos incorridos

para a manufatura dos trés produtos selecionados (A1, Bl e C1).

4.1.1 Gestao dos Custos

Para iniciar a andlise dos custos de produ¢do, primeiramente serdo apresentados os diagramas
de montagem detalhados para os trés itens anteriormente escolhidos, para, em seguida,

calcular todos os custos associados a fabricacao de cada item.
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Segundo Costa (2009), o diagrama de montagem ¢ uma das muitas técnicas disponiveis para a
documentagao de processos e auxilia no céalculo dos custos diretos associados a fabricacao dos
produtos. Foi utilizada neste projeto pois ¢ a mais conhecida e uma das mais usadas técnicas

para documentar processos em gestao de produgdo.

Dessa forma, a Figura 4-1 apresenta tais diagramas detalhados para os produtos selecionados.

Produto Al Produto Bl Pracute C1

NP2 MPA4 MPL NP4 MP1 MFP3
(720kg.) (280%kg.) B10%kg.) [40kg ) (6301g) (1304kg.)

AN A A VAN JAN A\

MPA C')
Proceszol
<> Processol C) Processol (ﬁﬂkgj') (3 horas)

(7 horas) (10 horas) MEPX
{150kg)
CD Processo? M C Processol MPS
rocee (11 horag)  (60kg.)
(24 horas) Procezzod MEG

<> Proceszo 3
{3 horas) () Procezzol k Processod
{(Thora)

(3 horas)
|__—| Al Processo6
() Proceszo s (4 horaz)
(3 horas)

Processo ™
| Bl (3,5 horat)
A Maténia-prima Processo 8

O Processo industnal {20 horas)
'l

] Fredutofinal

Figura 4-1 - Diagrama de fabricacio detalhado para os produtos Al, Bl e C1

(elaborado pelo autor)

Conhecendo melhor o processo de produgao dos trés itens apresentados e utilizando o método
de Custeio por Absorcdo, tem-se, no momento, o intuito de analisar tanto os custos diretos e
indiretos (fazendo o rateio necessario deste ultimo), a fim de encontrar a participacao de cada

um no custo total dos produtos.
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4.1.1.1 Custos Diretos

Os principais custos diretos identificados nas etapas de producao sdo: a matéria-prima, a mao-

de-obra direta e a energia elétrica (consumida nas maquinas).

E importante ressaltar que o custo da mao-de-obra de funciondrios da fabrica que nao tiveram
contato direto com a producdo e o custo da energia elétrica do galpao fabril da Quim sdo

considerados como custos indiretos e, por isso, serdo analisados no tdpico seguinte.

i. Matéria-prima
A Tabela 4-1 indica a composi¢ao dos trés produtos analisados segundo as matérias-primas
utilizadas nos processos. Em outras palavras, a tabela mostra o consumo percentual em massa
da quantidade de matéria-prima necessaria para a producdo dos produtos finais. Essa tabela ¢

conhecida também como Bill of Materials.

Tabela 4-1 - Bill of Materials dos produtos Al, Bl e C1

Matéria-prima

Produto MP1 MP2 MP3 MP4 MP5 MP6
Al - 2% - 28% - -
B1 81% - - 4% 15% -
Cl 64% - 23% 6% 6% 1%

(elaborado pelo autor)

Dessa forma, considerando a produgao de uma tonelada de produto final, tem-se os seguintes

consumos de matérias-primas por produto, conforme Tabela 4-2.

Tabela 4-2 - Consumo de matéria-prima dos produtos Al, Bl e C1

Matéria-prima (kg)

Produto MP1 MP2 MP3 MP4 MP5 MP6
Al - 720 - 280 - -
B1 810 - - 40 150 -
Cl 640 - 230 60 60 10

(elaborado pelo autor)
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E importante destacar que, segundo os supervisores de produgdo, o aproveitamento dos
insumos durante o processo fabril ¢ de praticamente 100%. Ou seja, ndo h4 desperdicio ou

perda de matéria-prima ao longo do processo.

Com base na quantidade necessaria de matéria-prima por produto e conhecendo os custos das
mesmas (indicados na Tabela 4-3), ¢ possivel calcular o custo total de matéria-prima por

produto final.

Tabela 4-3 - Custos das matérias-primas

Matéria- Custo

prima (R$/ton)
MP1 4.876,00
MP2 5.320,00
MP3 5.200,00
MP4 1.310,00
MP5 532,00
MP6 720,00

(elaborado pelo autor)

Conforme abordado no contexto, as matérias-primas MP1, MP2 e MP3 sdo os principais
insumos para a fabrica¢dao dos produtos da Quim. E, uma vez que seus pregos subiram, sua

importancia ¢ acentuada na participagao do custo final do produto.

Os valores indicados na Tabela 4-3 representam o custo incorrido desde a aquisicdo do

produto com o fornecedor até o seu depdsito no armazém fabril da Quim.

Assim, conhecendo o consumo e o custo de cada insumo ¢ possivel calcular o custo total das

matérias-primas por produto. Este célculo ¢ indicado na Tabela 4-4.

Tabela 4-4 - Custo das matérias-primas por produto

Custo
(R$/ton de produto final)

Produto MPI MP2 MP3 MP4 MP5 MP6 Total
Al 0 3.830 0 367 0 0 4.197
B1 3.950 0 0 52 80 0 4.082
C1 3.121 0 1.196 79 32 7 4.434

(elaborado pelo autor)
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Mesmo o produto Al utilizando apenas dois insumos (MP2 e MP4), o custo total das
matérias-primas ¢ maior que o encontrado no produto Bl (R$ 4.197 para o item Al ¢ RS

4.082 para o Bl). Isso deve-se principalmente ao grande consumo de MP2, o insumo com o

maior custo.

ii. Mdao-de-obra e energia elétrica

Uma vez identificado o custo de matéria-prima, analisa-se agora os custos de mao-de-obra e

energia elétrica diretas.

Os valores apresentados na Tabela 4-5, fornecidos pelos supervisores de produg¢ao da Quim,
estimam o custo de mao-de-obra e também da energia consumida por hora por etapa de
processo produtivo — a soma desses dois valores sdo chamados aqui de custo de operacdo da

maquina.

Para o célculo da mao-de-obra baseou-se, em termos praticos, no custo médio mensal de um
funciondrio (somando-se salario, impostos e encargos, 13° salario e seguro). Levou-se em
considera¢do a quantidade de operadores por processo ¢ a complexidade da etapa, uma vez

que etapas mais complexas demandam mais mao-de-obra e também mais energia elétrica.

Tabela 4-5 - Custo de operacio da maquina (mio-de-obra e energia elétrica) por processo

Processo Custos
(R$/h)

Pl 62,50

P2 37,20

P3 33,40

P4 75,00

P5 63,50

P6 34,40

P7 29,70

P8 43,50

(elaborado pelo autor)

Dessa forma, a partir dos valores apresentados acima e no diagrama de fabricacao detalhado

(Figura 4-1), € possivel calcular os custos operacionais, conforme Tabela 4-6.



Tabela 4-6 - Custo de operacio da maquina por produto e processo

Custos
(R$/ton de produto final)

Produto P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8
Al 375 458 134 0 0 0 0 0
Bl 625 0 0 75 381 0 0 0
Cl 563 0 0 75 0 103 104 696

(elaborado pelo autor)
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Total
966
1.081
1.541

Nota-se que o produto CI apresenta o maior custo de operacdo. Este fato ocorre devido a

complexidade de producdo deste item. Para sua manufatura sdo necessarias seis etapas de

manufatura através de cinco processos diferentes, o que exige grande mao-de-obra.

iii. Custos diretos

Assim, finalizando o estudo dos custos diretos, os custos de matéria-prima e de operacao da

maquina (mao-de-obra e energia elétrica) por tonelada final de cada produto fabricado sdo

indicados na Tabela 4-7.

Tabela 4-7 - Custos diretos por tipo de custo e produto (RS)

Custo de
Produto Mat.éria- Opel:ag:ﬁ.o da Total
prima maquina
Al 4.197 966 5.164
Bl 4.082 1.081 5.163
Cl 4.434 1.541 5.975

(elaborado pelo autor)

Nota-se que, nos trés produtos pertencentes a trés familias distintas, a matéria-prima ¢

responsavel por grande parte dos custos diretos. No item Al, sua participacdo ultrapassa 80%

do custo direto total, conforme ¢ possivel observar na Figura 4-2.
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5.164 5.163 5975

¥ Operagdo dasm dquinas

B Matéria-prima

Al Bl Cl

Figura 4-2 - Breakdown percentual dos custos diretos

(elaborado pelo autor)

4.1.1.2 Custos Indiretos

Uma vez considerados e calculados os custos diretos, € necessario analisar os custos indiretos

de produgio.

Os principais custos indiretos identificados na Quim e seus respectivos valores sdo indicados
na Tabela 4-8. Estes dados foram informados pelos diretores da empresa, através de entrevista

e consultas ao sistema de gerenciamento de dados da empresa.

Tabela 4-8 - Custos indiretos de producio

Descricio Custo Médio (RS)
Maio-de-obra indireta 95.680,00
Supervisores ¢ administradores 47.840,00
Reparadores 28.704,00
Outros 19.136,00
Energia elétrica 4.534,00
Manutencao 17.090,00
Depreciacao 19.520,00
Materiais diversos 7.320,00
Seguros 30.000,00

174.144,00

(elaborado pelo autor)
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Uma vez identificados os custos indiretos e seus respectivos valores € necessario agora definir
um critério de rateio, ja que utiliza-se neste estudo o método de custeio por absor¢ao. Segundo
Martins (2006), ndo existe apenas uma Unica forma de fazer a apropriacdo desses custos nos
produtos e, por isso, conforme o critério adotado, os resultados finais podem ser diferentes. E
necessario, primeiramente, entender as caracteristicas dos custos para, depois, propor um

critério que diminua o grau de arbitrariedade e suas distorgoes.

Grande parte do custo da mao-de-obra indireta refere-se a custos associados aos supervisores
de produgdo (como saldrios, encargos ¢ impostos etc.). Outra parte consideravel deste custo

diz respeito aos profissionais que fazem manutengao e reparo do maquinario.

Pode-se notar que grande parte dos custos indiretos estd ligada aos equipamentos, como no
caso da manuteng¢do, depreciacdao, materiais para reparo, mao-de-obra de técnicos € mecanicos
de manuten¢ao e, até mesmo, energia elétrica utilizada durante a manuteng¢ao das maquinas.
Por isso, decide-se fazer o rateio dos custos indiretos como base no tempo de processo (hora-
maquina). Dessa forma, o grau de arbitrariedade e as distor¢des finais dos custos sdo

minimizados e, assim, o resultado final é altamente satisfatorio.

Como ¢ necessario realizar o rateio entre todos os itens produzidos, somou-se o tempo
estimado total de hora-méquina por produto no periodo considerado e encontrou-se o valor de

21.643 horas.

Para a estimativa dos volumes processados, utilizou-se a média histérica dos Ultimos trés
meses anteriores a analise. Como a demanda da Quim sofre pequenas alteragcdes ao longo dos
meses, ja que seus produtos sdo utilizados nos processos industriais dos clientes (pessoas

fisicas de grande porte), essa estimativa oferece um valor muito proximo da realidade.

O valor de horas totais processadas foi obtido através dos diagramas de processo de cada item
e da quantidade produzida estimada. Multiplicou-se o tempo total de producao de cada item
pelo volume total estimado, obtendo, dessa forma, o tempo total de produgdo em horas-

maquina por produto. Este calculo é resumido a seguir:
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hm
T{ = T{™ = Qtd,

TP = )T

Onde:

TP; = tempo total de producdo do produto i no més;
Thmi = tempo necessario de hora-maquina para produ¢do de uma tonelada do item i;

Qtd; = quantidade estimada (em toneladas) do produto i no més;

TTP = tempo total de horas-maquina no més.

O valor total de horas-maquina (21.643 hs) considera todas as maquinas e equipamentos

utilizados nos centros produtivos do galpao fabril da Quim e todas as linhas de produg¢ao.

Portanto, dando seqiiéncia ao rateio, ¢ calculado o custo indireto por hora-méquina utilizada

no periodo, obtendo o valor de R$ 8,05 por hora, conforme indicado na Tabela 4-9.

Tabela 4-9 - Rateio dos custos indiretos

Descricao Valor
Custo Indireto 174.144,00 R$
Tempo total de hora-maquina 21.643 h
Custo/hora-maquina 8,05 R$/h

(elaborado pelo autor)

Uma vez calculado o custo por hora-maquina, € preciso agora fazer a apropriagao desse valor
nos produtos selecionados. Assim, com o auxilio do diagrama detalhado (Figura 4-1), tem-se

os seguintes valores, conforme indica Tabela 4-10.

Tabela 4-10 - Apropriacio dos custos indiretos

Custo
Produto Hora- indireto hm Total
maquina (h) (R$/h) (R$)
Al 24 8,05 193
Bl 17 8,05 137
Cl 33 8,05 262

(elaborado pelo autor)
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Para finalizar a anélise dos custos, este topico tem por objetivo mostrar a participacdo de cada

componente dos custos no produto final e também o seu valor total, conforme Tabela 4-11. E

importante relembrar que esses valores referem-se a fabricacdo de uma tonelada de produto

final.
Tabela 4-11 - Composicio do custo final (R$)
Produto Matéria-prima Custo de Operacio Custo Indireto
Custo (%) Custo (%) Custo (%)
Al 4.197 78% 966 18% 193 4%
B1 4.082 77% 1.081 20% 137 3%
Cl1 4.434 71% 1.541 25% 262 4%

(elaborado pelo autor)

Total

5.357
5.300
6.237

E possivel notar que grande parte do custo final nos trés produtos é devido as matérias-primas

(acima de 70% do valor total). Isso € explicado, pois, conforme ja dito, o custo de aquisi¢dao

dos principais insumos atingiram valores acima da média historica. Além disso, a grande

quantidade dessas matérias-primas necessaria para a fabricacdo dos produtos, aumenta a sua

participagdo no custo total final. Esses valores sdo apresentados graficamente através da

Figura 4-3.
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" CustoIndireto
® Operaciomdquinas

B Matéria-prima

Al Bl C1

Figura 4-3 - Breakdown do custo total

(elaborado pelo autor)

Cerca de um quinto do custo total dos produtos Al e Bl deve-se a mao-de-obra direta e a
energia elétrica (custo de operagdo das maquinas). J4 no produto C1, esse custo ¢ um pouco
maior (25% do valor final), pois seu processo de fabricagdo possui mais etapas e exige maior
mao-de-obra, conforme visto no diagrama de producdo. Esses valores percentuais sdo

apresentados na Figura 4-4.

5.357 5.300 6.237

= CustoIndireto
M OperagédoMéquinas

= Matéria-prima

Al Bl Cl

Figura 4-4 - Breakdown percentual do custo total

(elaborado pelo autor)
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Nota-se ainda que os custos indiretos (rateados entre os produtos) sao inferiores a 5% do custo
total. Essa pequena representatividade ajuda a justificar a escolha do método de custeio por
absorc¢ao adotado e ndo se faz necesséria a utilizagdo de um método sofisticado e complexo de

custeio, que ofereca uma divisdo mais precisa dos custos indiretos.

4.1.2 Markup

Uma vez calculado o custo total dos produtos, ¢ estudado agora o outro componente do
método de precificacdo cost plus markup — a margem. Este componente ¢ um valor percentual

que ¢ adicionado aos custos do produto.

Conforme estudado na revisdo bibliografica, a margem a ser dimensionada deve cobrir os
gastos de comissdo de vendas, impostos e taxas e o lucro almejado pela empresa. Assim, ¢

necessario melhor entender esses componentes.

E importante destacar aqui que a Quim paga royalties para a comercializacao dos produtos da
familia B. O valor ¢ também uma margem sobre o preco de venda e, por isso, serd inserido no

markup do produto B1 apenas.

i. Comissdo de venda

A Quim possui um canal de vendas que conta com dois tipos de vendedores. O primeiro tipo
sdo os revendedores oficiais (também chamados de exclusivos) que comercializam apenas
produtos da empresa. A companhia conta também com revendedores comuns que, além dos

produtos da Quim, vendem também itens de outras empresas.

Os vendedores oficiais possuem como comissdo uma margem de 5% sobre o preco de venda
dos produtos. Ja os vendedores comuns contam com 3% de remuneracdo. No entanto, como
grande parte dos produtos ¢ vendida pelos vendedores comuns, devido ao seu maior nimero e
a sua alta penetragdo no mercado nacional, serd adotado neste trabalho o valor de 3% para a

comissdo de venda.
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ii. Margem de contribuicio

A empresa possui estratégias diferentes para a formulacdo dos lucros para os diferentes

produtos. No entanto, em todas elas a Quim deseja manter uma margem de contribui¢do fixa.

Como o produto A1l possui poucas etapas de processamento, ¢ visto no mercado como um
produto com pouco valor agregado e relativamente simples. Por isso, a empresa almeja uma

margem de 11,2%.

J& para o produto Bl a margem definida ¢ 15,5%. Este produto possui menos horas de
processamento que o produto Al, no entanto, ele passa por mais etapas de produgdo e sao

necessarias trés matérias-primas para a sua manufatura.

Por ultimo, uma margem de contribuicdo de 20% ¢ aplicada sobre o prego de venda do
produto C1. Entre os produtos analisados, este apresenta a maior complexidade de producao e

¢ visto com o maior valor agregado no mercado, por isso o alto valor da margem.

Dessa forma, pode-se resumir os valores das margens de lucro almejados pela Quim da

seguinte forma:

e Produto Al —11,2%;
e Produto B1 —15,5%;
e Produto C1 —20,0%.

E interessante dizer que essas margens sdo fixas, no entanto, em condigdes especiais de
mercado (como, por exemplo, queda dos precos da concorréncia) a empresa pode alterar seus

valores a fim de ndo prejudicar suas vendas.

iii. Royalties
Conforme j& antecipado, a Quim paga a sua matriz australiana royalties referente a
comercializacdo dos produtos da familia B. O valor pago ¢ um percentual (3%) sobre o pre¢o

de venda descontando os impostos. Por isso, este valor sera acrescido ao markup do produto

BI1.
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iv. Impostos
Os principais impostos relacionados diretamente aos produtos da Quim sao:

e IPI — Imposto sobre Produtos Industrializados. Este ¢ um imposto federal
cobrado das industrias sobre o total das vendas de seus produtos. No caso dos

produtos da Quim a aliquota vigente ¢ de 20%.

e ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercadores e Servicos. Este ¢ um
imposto interestadual e, também, intermunicipal. No caso interestadual, seu
valor pode ser de 7% ou 12% dependendo do estado de origem e destino. Ja no

caso intermunicipal, pode ser 17% ou 18%.

e PIS — Programa de Integridade Social. Este ¢ um imposto para um fundo
constituido pelo governo federal como o objetivo de financiar o pagamento do
seguro-desemprego € do abono para os trabalhadores. No caso da Quim, seu

regime de incidéncia ¢ cumulativa e sua aliquota ¢ 0,65%.

e COFINS — Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social. Este
imposto ¢ uma contribuicdo federal destinada ao financiamento da seguridade
social. Sua incidéncia, assim como o PIS, ¢ cumulativa e, por isso, seu valor ¢

3%.

Uma vez que a maior parte dos produtos da Quim ¢ destinada a outros estados e a aliquota
interestadual do ICMS com origem em Sao Paulo ¢ predominantemente 7%, serd adotado este

valor como referéncia para o imposto de circulacdo de mercadorias e servigos.

Além disso, ¢ importante destacar que o ICMS, PIS e CONFIS sdo contribui¢des que devem
ser “calculadas por dentro”, ou seja, o valor do proprio imposto também deve integrar a sua

base de calculo, diferentemente do IPI que ¢ “calculado por fora”.

4.1.3 Cost Plus Markup

Calculados todos os custos (diretos e indiretos) incorridos durante a fabricagdo dos produtos e
conhecendo os valores dos componentes do markup, neste topico serdo calculados os precos

finais de venda dos trés produtos analisados.
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As margens de comissao de venda, contribui¢do e os impostos aplicados “por dentro” (como
ICMS, PIS e COFINS) sdo aplicadas diretamente sobre o custo do produto. Para o produto
B1, a essas margens adicionou-se também o valor do royalties. Dessa forma tem-se um preco
de venda parcial, sobre o qual incide o imposto IPI (“calculado por fora”). Ao final desta

operagdo, obtém-se os precgos finais de venda dos produtos, conforme indica Figura 4-5.

Royalty*
M Margem Contribui¢io
M Impostos
M Comissao de venda

M Custe de fabricagio

Al Bl Cl

*Royalty cobrado apenas para o produto B1.
Figura 4-5 - Preco final de venda dos produtos Al, B1 e C1

(elaborado pelo autor)

Os gastos de fabricacdo representam a maior parte dos custos nos trés produtos analisados.
Esse valor engloba tanto custos diretos (matéria-prima, mao-de-obra direta ¢ energia elétrica

direta), como custos indiretos (rateados entre todos os produtos).

Em segundo lugar, os impostos representam grande parcela do preco final. Em todos os itens
a valor taxado esta acima de R$ 2.000. As altas aliquotas vigentes do IPI e também do ICMS

fazem com que os pregos atinjam valores significativamente maiores.

Ainda com base na Figura 4-5 para cara tonelada dos produtos Al, B1 e C1, a empresa obtém

uma margem de contribui¢do de, respectivamente, R$ 789, R$ 1.211 ¢ R$ 1.880.
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4.2 Analise de Mercado

Conforme ja visto, o0 método de precificacio cost plus markup é um processo “de dentro para
fora”, em que define-se o prego considerando apenas informagdes internas da empresa (custos

e margens), sem analisar o mercado e suas caracteristicas.

A auséncia dessa andlise externa necessaria ¢ uma critica a esse método considerada por
alguns estudiosos, como por exemplo, Brunstein (2005). Por isso, este topico tem como meta
apresentar informagdes relevantes sobre os pregos praticados no mercado em que a Quim atua

e que auxilie no processo de precificagdo da empresa.

Assim, para fazer esse levantamento de precos praticados pelos concorrentes, identificou-se
primeiramente os produtos oferecidos pelos competidores. Essa identificagdo foi realizada
através de catdlogos de venda e procurou-se os produtos que sdo concorrentes diretos dos

itens analisados no estudo (A1, Bl e C1).

Para o levantamento dos pregos dos produtos competidores, entrevistas foram realizadas com
vendedores (tanto com revendedores exclusivos, como comuns). Esses profissionais, que
estdo na ponta da cadeia de vendas, possuem um contato maior com os itens dos concorrentes

e, por isso, s30 as pessoas mais indicadas para o fornecimento de tais informagdes.

E importante destacar que o mesmo multiplicador aplicado sobre os dados internos da Quim
(por questdo de confidencialidade) foi utilizado nos dados dos concorrentes, a fim de manter a

coeréncia numérica.

Uma vez identificados os precos concorrentes, para aprofundar a andlise, ¢ necessario, para
cada player, estimar os valores percentuais das margens de contribui¢do, impostos e despesas

variaveis com as vendas.

Para isso, estudou-se separadamente cada competidor e utilizou-se o seguinte procedimento

para calcular o breakdown dos precos dos concorrentes.

e 1 °- Prioriza¢ao dos concorrentes;
e 2°-Identificacdo dos produtos concorrentes diretos;

e 3°- Levantamento dos precos;
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. . . o~ 1
e 4°- Estimativa dos custos, impostos, comissoes de venda e margens .

Dessa forma, os pregos médios aplicadas pelos concorrentes para os produtos Al, Bl e C1 sao

indicados, respectivamente na Figura 4-6, Figura 4-7 e Figura 4-8.

12.330
10200 10.940
- 3.149
2.794
2.585
Impostos
ElMargem Contribuigdo
EComissdo de venda
mCustosde fabricagio
Concl Conc2 Conc3

Figura 4-6 - Precos praticados pelos concorrentes para o produto Al (RS)

(elaborado pelo autor)

11.501 11.405
2937 2913
Impostos
B Margem Contribuigdo
MComissdo de venda
mCustosde fabricagdo

Concl Conc2 Conc3

*Produto nao oferecido pelo concorrente
Figura 4-7 - Precos praticados pelos concorrentes para o produto B1 (RS)

(elaborado pelo autor)

1 71 - ’
Para uma analise mais detalhada acerca deste método, ver Anexo 7.2.
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14.210 13.530
13.120
3353 0% 3.456
Impostos
EMargem Contribuigdo
mComissdo de venda
mCustosde fabricagdo
Concl Conc2 Conc3

Figura 4-8 - Precos praticados pelos concorrentes para o produto C1 (RS)

(elaborado pelo autor)

Pode-se observar que os pregos praticados no mercado sao sensivelmente maiores que os
valores cobrados pela Quim. A principal causa de tal fato, conforme mencionado, deve-se a
subida exorbitante no mercado nacional dos precos de aquisicdo das principais matérias-
primas utilizadas no processo de fabricacdo. Esse aumento de preco dos insumos elevou

sensivelmente o custo de fabricagdo, o que refletiu nos altos valores finais cobrados.

Faz-se oportuno relembrar que tal subida de precos nao ocorreu na Quim, pois esta tinha um
acordo comercial com o principal fornecedor das matérias-primas no Brasil. Tal acordo
repassava parcialmente a elevacdo dos pregos de aquisicdo dos insumos. Dessa forma, os

valores praticados pela empresa sdo notavelmente inferiores aos dos competidores.

4.3 Analise dos Resultados

Uma vez calculados os novos pregos dos produtos da Quim e identificados os valores
cobrados pelos concorrentes, este topico analisa ambas informacdes conjuntamente a fim de
verificar se os novos valores cobrados pela Quim se adequam no mercado oligopolista no qual

a empresa esta inserida.
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Com o intuito de simplificar tal analise, excluiram-se os valores dos impostos, uma vez que as
aliquotas vigentes sdo determinadas pelo governo (seja federal, estadual ou municipal) e, por
isso, situam-se fora da algcada decisoria das empresas. Ou seja, elas ndo possuem competéncia
para alterar tais valores. Além disso, como as andlises s3o comparativas e as aliquotas sdo as

mesmas para as empresas, suas auséncias nao alterardo o resultado final da analise a ser feita.

Além disso, os valores das comissdes de venda também nao foram consideradas nas seguintes
analises. Caso as empresas diminuam a porcentagem de comissdo dos vendedores, eles podem
facilmente se dirigir @ concorréncia e levar consigo todos os clientes de sua carteira. Assim,

por praxe de mercado, as companhias costumam nao alterar as comissdes dos vendedores.

Para realizar este estudo comparativo, ¢ preciso lembrar que, conforme discutido no item
2.4.4, as empresas (que estdo em um mercado oligopolista), precisam decidir se concorrerao
agressivamente, procurando obter uma fatia maior do mercado a custa dos concorrentes, ou se

optardo por competir mais passivamente, coexistindo com seus competidores.

Por isso, este estudo propde a andlise de dois cendrios distintos. No primeiro deles as
empresas concorrerdo passivamente, sem tomar qualquer atitude a fim de prejudicar os
concorrentes. Ja o segundo, estuda uma abordagem agressiva, onde os players tomam acdes

agressivas frente aos novos pregos adotados pela Quim.

Assim, pode-se resumir os cenarios abordados como segue:

e Cenario 1: coexisténcia pacifica entre os players, sem agdes que buscam
prejudicar os concorrentes;
e Cenario 2: coexisténcia com acgdes agressivas que visam aumentar o market-

share.

(i) Produto A1l

Dessa forma, a Figura 4-9 apresenta os custos de fabricagdo e as margens aplicadas para o

produto Al da Quim e seus concorrentes.
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B Cuslosde fabricagio ¥ Margem contribuigio

8873
1130 7872

1231

7282
6155 1012
798

Quim Conc 1 Conec 2 Conc 3

Figura 4-9 - Custos de fabricacio e margens de contribuiciio para o item Al (RS)

(elaborado pelo autor)

Conforme ¢ possivel notar, tanto o custo de fabricacdo, como a margem utilizada pela Quim

sdo inferiores aos dos concorrentes.

Portanto, no cendrio 1, como a Quim possui prego inferior aos praticados no mercado, a
empresa pode elevar sua margem de contribui¢do (visando aumentar sua receita) até igualar
seu pre¢o ao menor praticado pelos concorrentes (chamado aqui de limite maximo de preco
para o cenario 1). Dessa forma, a Quim ndo prejudicaria suas vendas, j4 que o novo valor
cobrado seria 0 menor do mercado (junto com um outro competidor) e também considerando
que os produtos oferecidos pela empresa sdo vistos pelos clientes, segundo o diretor de

marketing da Quim, com qualidade superior a dos competidores.

Assim, conforme explicado, no primeiro cendrio, visando aumentar sua receita, a Quim eleva
sua margem ao valor de R$ 1.925,62, pois essa quantia somada ao seu custo de fabricagdo (R$
5.357,71) igualaria seu novo preco ao menor praticado no mercado (no caso, o concorrente 1

com o valor de R$ 7.282,33 = R$ 5.357,71 + R$ 1.925,62).

Ja no segundo cenario, apds a elevagdo da margem de contribuicdo da Quim, caso haja
retaliacdes dos competidores (como por exemplo, diminui¢ao das margens de contribuicao a
fim de reduzir os precos finais e conquistar maior parcela market-share), em resposta as agdes
agressivas, a Quim pode igualar o seu novo prego ao menor custo de fabricagdo entre os

concorrentes (chamado aqui de limite maximo de pre¢o no cenario 2). Isso € possivel uma vez
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que a soma da soma de seu custo mais a margem ainda sdo menores que os custos de
fabricagdo dos competidores. Dessa forma, a empresa obteria ainda uma margem positiva e
caso os concorrentes ainda desejassem competir com um prego inferior ao praticado pela
Quim, eles trabalhariam com uma margem negativa (o que ¢ insustentavel a médio e longo

prazo).

Assim, neste segundo cenario, a empresa deve aumentar a sua margem ao valor de R$ 913,54,
pois essa quantia somada ao custo de fabricacdo (R$ 5.356,71) igualaria o novo preco ao
menor custo de fabricagdo do mercado (no caso, o do concorrente 1 com o valor de R$

6.270,25 =R$ 5.356,71 + R$ 913,54).

A Figura 4-10 apresenta graficamente os valores encontrados para as margens tanto no

primeiro cenario como no segundo.

BCustosde fabricagdo ¥ Margem contribuigio

8873
il 7872
1.130
1231
6.155 S
Margemn  Margern  IMMargem
fixada cerdnio 1 cendnio 2
Quim L Conc 1 ol Conc 2 e Conc3

Figura 4-10 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto Al (RS)

(elaborado pelo autor)

Ja a Tabela 4-12 resume os precos e as agdes propostas em ambos 0s cenarios e indica o preco

final faturado da Quim para o produto A1l (incluindo os impostos e a comissao de venda).
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Tabela 4-12 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto Al

Caracteristica  Limite maximo Valor do limite Margem até Preco final
do cenario de preco maximo de preco obter tal preco faturado*
Cendrio  coexisténcia preco do RS 7.282,33 R$1.925.62 RS 10.120,21
1 pacifica concorrente 1
Cendrio agdes de custo do RS 6.270,25 RS 913,54 RS 8.713,73
2 retaliagdo concorrente 1

*preco final de venda com tal margem, incluindo impostos e comissdo de venda

(elaborado pelo autor)

(ii) Produto B1

A Figura 4-11 apresenta os custos de fabricacdo e as margens aplicadas para o produto BI.

Vale a pena lembrar que o concorrente 2 ndo oferece aos seus clientes tal item.

B Cuslosde fabricagio ¥ Margem contribuigio

8276 8207
6510 1342 1521

1.211

Quim Conc 1 Conc 2 Conc 3

Figura 4-11 - Custos de fabricacido e margens de contribuicio para o item B1 (RS)

(elaborado pelo autor)

Neste caso, como a soma dos custos de fabricagdo mais a margem utilizada pela Quim ¢
menor que o custo de fabricagdo de ambos concorrentes, 0 mesmo raciocinio estratégico feito

para o produto A1, também pode ser utilizado para o item B1.

Portanto, no cenario 1, a Quim eleva sua margem até igualar seu preco ao do concorrente 3, ja
que este ¢ o menor do mercado. Assim, a empresa tem uma margem de R$ 2.907,47 (R$

5.299,55 + R$ 2.907,47 = R§ 8.207,02).
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Em um cenario de concorréncia agressiva (cenario 2), o limite méaximo de prego ¢
estabelecido pelo custo de fabricacdo do competidor 3, uma vez que este € o menor entre os
concorrentes. Neste caso, a empresa obtém uma margem ainda positiva no valor de R$

1.386,68 (R$ 5.299,55 + R$ 1.386,68 = R$ 6.686,23).

A Figura 4-12 apresenta graficamente os valores encontrados para as margens tanto no

primeiro cenario como no segundo.

BCustosde fabricagdo ¥ Margem contribuigio

6510
1211 1387

Margemn  Margern  Margem

fixada cerdrio | cendno 2

Quim ye Conc 1 e Conc 2 d Conc 3

Figura 4-12 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto B1 (RS)

(elaborado pelo autor)

Um resumo de tais cendrios e o preco final faturado do produto Bl sdo apresentados na

Tabela 4-13.

Tabela 4-13 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto B1

Caracteristica Limite maximo Valor do limite Margem até Preco final
do cenéario de preco maximo de preco  obter tal preco faturado*
Cendrio  coexisténcia prego do RS 8.207,02 R$2.907,47 RS 11.405,23
1 pacifica concorrente 3
Cenario agoes de custo do RS 6.686,23 R$ 1.386.68 RS 9.291,80
2 retaliagdo concorrente 3

*preco final de venda com tal margem, incluindo impostos, royalties e comissdo de venda

(elaborado pelo autor)
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(iii) Produto C1

Conforme Figura 4-13, apresentam-se os custos de fabricagdo e as margens aplicadas para o

produto C1, tanto para Quim como para seus competidores.

ECustosde fabricagio  ® Margem contribuigéo

10225

9448 R 9.736
o 2013

BLIG 2079 = 2706

1880 S—

Quim Concl Conc2 Conc 3

Figura 4-13 - Custos de fabricacio e margens de contribuicio para o item C1 (RS)

(elaborado pelo autor)

Para o produto Cl1, entres os concorrentes analisados, a Quim apresenta o menor custo de
fabrica¢do e margem de contribui¢ao. Além disso, a soma desses valores também ¢ a menor

praticada no mercado.

Dessa forma, em um cenario de coexisténcia pacifica (cenario 1), a empresa pode elevar sua
margem até igualar seu prego ao menor praticado no mercado (no caso, o valor de R$
9.447,60 praticado pelo competidor 1). Dessa forma, a Quim obteria uma margem de R$

3.211,09 (R$ 6.236,51 + R§ 3.211,09 = R§ 9.447,60).

Ja no cendrio 2, o limite superior de preco € estabelecido pelo custo de fabricagdo do
concorrente 3 (R$ 7.029,94). Dessa forma, caso os concorrentes tomem acgdes agressivas
prejudicando as vendas da Quim, a empresa deve reduzir a sua margem até igualar o seu
preco ao esse valor. Assim, a empresa tera uma margem, ainda positiva de R$ 793,43 (R$

6.237,61 + R$ 793,43 =R§ 7.029,94).

A Figura 4-14 apresenta graficamente os valores encontrados para as margens tanto no

primeiro cenario como no segundo.
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BCustosde fabricagdo ¥ Margem contribuigio
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Figura 4-14 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto C1 (R$)

(elaborado pelo autor)

A Tabela 4-14 resume os valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto C1.

Tabela 4-14 - Valores apresentados nos cenarios 1 e 2 para o produto C1

Caracteristica Limite maximo Valor do limite Margem até Preco final
do cenario de preco maximo de preco  obter tal preco faturado®
Cendrio  coexisténcia prego do RS 9.447,60 R$3.211,09 RS 13.129,27
1 pacifica concorrente 1
Cenario agdes de custo do RS 7.029,94 RS 793,43 RS 9.769,47
2 retaliagdo concorrente 3

*preco final de venda com tal margem, incluindo impostos e comissdo de venda

(elaborado pelo autor)

Assim, ap6s as analises feitas para os produtos Al, B1 e C1, nota-se que 0s novos pregos
definidos nos dois cendrios estudados apresentaram margens de contribui¢do superiores
aquelas almejadas inicialmente pela empresa (com exce¢do do cendrio 2 para o produto C1),

conforme resumido na Tabela 4-15.
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Tabela 4-15 - Resumo das margens de contribuicio e precos finais encontrados

Margem de Margem de Preco final

contribuicdo (R$) contribuiciao* (%) faturado**
Margem fixa R$ 798,00 11,2% R$ 8.553,63
P“Xil““’ Cenério 1 RS 1.925,62 22,8% R$ 10.120,21
Cenario 2 RS 913,54 12,6% R$ 8.713,73
Produto Margem fixa R$ 1.210,66 15,5% R$ 9.372,82
Bl Cenario 1 R$ 2.907,47 30,6% RS 11.405,23
Cenério 2 R$ 1.386,68 17,9% R$ 9.291,80
Margem fixa R$ 1.879,88 20,0% RS 11.279,30
Pr‘édl““’ Cendirio 1 RS 3.211,09 29,3% RS 13.129,27
Cenario 2 RS 793,43 9,7% R$ 9.769,47

*porcentagem referente ao prego antes do “imposto por fora”
**preco final de venda com tal margem, incluindo impostos e comissdo de venda

(elaborado pelo autor)

Dessa forma, o novo modelo de precificacdo proposto, frente ao método antigo utilizado (que
culminava com ganhos inferiores aos desejados pela administracdo), apresenta grande

utilidade e se fez extremamente vantajoso.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por principal objetivo propor um novo método de precificagdo para
produtos de uma empresa do setor quimico, a qual se encontrava em um cenario em que o0
prego de aquisicdo de suas principais matérias-primas atingiam seus mais altos valores

historicos.

Um dos aspectos relevantes do presente trabalho ¢ que os resultados obtidos com base apenas
no método cost plus markup se limitam a informagdes internas da empresa (como os custos e
as margens). No entanto, uma analise do mercado se fez extremamente necessaria € mostrou
que a empresa poderia elevar suas margens de contribui¢do, aumentando assim sua receita

sem prejudicar suas vendas.

Um ponto que merece destaque € que mesmo grandes empresas (com grande expressividade
no mercado nacional), em um cendrio adverso como o contexto apresentado aqui, podem
apresentar um modelo de precificacdo inadequado, ndo obtendo os resultados almejados pela

diretoria.

Foi possivel notar que uma alianca estratégica (como a desenvolvida pela Quim e seu
fornecedor de matéria-prima) ofereceu grande vantagem competitiva a empresa. Através do
método de precificacdo adotado, notou-se que os custos de fabricagdo dos produtos da

empresa era sensivelmente menores que os dos concorrentes.

Além disso, quando estuda-se decisdes estratégicas relativas ao pre¢o em um mercado
oligopolista, ¢ interessante analisar as provaveis reagdes que os concorrentes adotam em
resposta as suas agoes, como foi analisado neste projeto. Foi proposto o estudo da teoria dos
jogos com o intuito de antecipar possiveis acoes que os competidores da Quim podem adotar
frente aos novos pregos estabelecidos. Por isso, tal andlise realizada se fez necessdria e de

grande importancia estratégica para a empresa.
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A fim de melhor entender a absor¢do dos produtos com os novos pregos, sugere-se para um
trabalho futuro a anélise da demanda dos produtos estudados. Tal andlise visaria elucidar a

capacidade dos clientes da Quim de absorver os produtos frente aos novos precos definidos.

Por fim, encerra-se este presente trabalho com a percep¢do de que o mesmo trouxe a Quim

beneficios significativos, principalmente no que se refere ao aumento dos ganhos financeiros.



94

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABIQUIM, A Industria Quimica Brasileira, disponivel em

<http://www.abiquim.org.br>, acesso em jun. 2009

BERNARDI, L.A., Politica e Formag¢ao de Precos: uma abordagem competitiva e
integrada. Sao Paulo, Atlas, 1996, 355p.

BRUNSTEIN, I., Economia de Empresas: Gestao Econdmica de Negocios. Sao Paulo,
Atlas, 2005.

CARVALHO, M.; LAURINDO, F. J. B. Estratégia competitiva dos conceitos a
implementagdo, 2 * Ed., Sao Paulo, Editora Atlas, 2007.

COSTA, R. P.; GONCALVES, A., MOTTA, R.; NEVES, C.; NAKAGAWA, M.;
CALOBA, G., Engenharia Economica e Financgas, Rio de Janeiro, Elsevier, 2009

: NELO, A.M; ARAUJO, J.A.C.;. Custos, pregos e rentabilidade de produtos.
Revista do CRCPR, Curitiba, v.29, nl 39, p.10-15, 2° Quadrimestre 2004

. O sistema de apoio a formagao de precos, orcamentos e custos industriais. In:
VI Congresso Brasileiro de Custos, 1999, SAO PAULO. CDROM. SAO PAULO : USP,
1999.v.1

. Precos, Or¢camentos e Custos, Sao Paulo, 2009 (mimeo)

EIA, Spot price for Crude Oil and Petroleum Products, disponivel em

<http://www.eia.doe.gov/>, acesso em jun. 2009

FUSCO, J.P.A. Gestao Competitiva de Precos: uma visdo integrada. 1996. 184p. Tese
(Doutorado) — EPUSP, Sao Paulo 1996



95

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12* Ed., Sdo Paulo,
Pearson Prentice Hall, 2007

LAFIS, Documento Quimica e Petroquimica Geral, Sao Paulo, jan. 2009

LOPES, A. S., Analise de Custos e precos de uma industria de utilidades domésticas,

Sao Paulo, Trabalho de conclusdo de curso — EPUSP, 1995, 144p.

MARN, M.V, ROSIELLO, R. L., Managing Price, Gaining Profit. Harvard Business
Review, pp 84-94, set. - out. 1992

MARTINS, E. Contabilidade de Custos, 9°. Ed Sdo Paulo: Atlas, 2006

NAGLE, T.T.; HOLDEN, R.K. Estratégia e taticas de precos: um guia para decisdes
lucrativas. 6 * Ed., Sdo Paulo, Prentice Hall, 2007. 383p.

NAKAGAWA, M. ABC: Custeio Baseado em Atividades, 2*. Ed Sdo Paulo: Atlas,
1994

PINDYCK, R.S,; RUBINFELD, D.L., Microeconomia. 6 * Ed., Sdo Paulo, Prentice
Hall, 2002, 711p.

PORTER, E. M. How competitive forces shape strategy. Massachusetts: Harvard

Business Review, 1979. Version 1.

SHAPIRO, B.P.; JACKSON, B.B. Industrial pricing to meet customer needs. Harvard
Business Review, Boston, v.56, n.6, p.119, Dec, 1978

SANTOS, J. J. Formagdo de precos: um enfoque pratico adaptado a reforma

economica. 1* Ed., Sdo Paulo, Editora Atlas, 1986



96

7 ANEXOS



7.1 Anexo A - Precos historicos das matérias-primas

Data

MP1

MP2

MP3

jan/06
fev/06
mar/06
abr/06
mai/06
jun/06
jul/06
ago/06
set/06
out/06
nov/06

dez/06

3.505,83
3.280,69
3.042,68
3.139,17
3.338,58
3.325,72
3.061,97
3.113,44
3.094,14
3.325,72
3.299,98

3.473,67

3.851,82
3.592,73
3.322,12
3.425,76
3.644,55
3.627,27
3.345,15
3.396,97
3.379,70
3.627,27
3.604,24

3.788,48

3.725,31
3.471,20
3.221,64
3.321,47
3.561,95
3.543,80
3.267,02
3.321,47
3.303,32
3.543,80
3.521,12

3.738,92

97

jan/07
fev/07
mar/07
abr/07
mai/07

jun/07

3.428,64
3.402,91
3.345,01
3.325,72
3.692,38

3.531,56

3.788,48
3.759,70
3.656,06
3.627,27
4.030,30

3.851,82

3.693,54
3.666,32
3.566,49
3.543,80
3.938,57

3.766,14

Data MP1 MP2 MP3
jul/07  3.49297 3.811,52 3.725,31
ago/07 3.364,31 3.673,33 3.589,18
set/07  3.409,34 3.719,39 3.634,55
out/07  3.293,55 3.592,73 3.512,04
nov/07  3.647,35 3.984,24 3.893,19
dez/07  4.207,00 4.594,55 4.492,15
jan/08  4.663,72 5.089,70 4.973,12
fev/08 4.908,16 5.360,30 5.236,30
mar/08 4.818,11 5.262,42 5.141,01
abr/08 4.477,17 4.888,18 4.778,01
mai/08 4.876,23 5.320,88 5.300,45
jun/08  4.908,16 5.360,30 5.236,30
jul/08  5.204,07 5.682,73 5.553,93
ago/08 5.229,80 5.711,52 5.581,15
set/08  6.117,51 6.678,79 6.524,96
out/08  7.487,68 8.170,00 7.986,04
nov/08  7.880,08 8.601,82 8.408,03
dez/08  3.943,26 4.306,67 4.210,82
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Anexo B — Procedimento para estimar o breakdown do preco dos

competidores

Os valores das aliquotas de impostos sdo iguais para todas as empresas analisadas, ja que elas
se enquadram no mesmo grupo tributario (uma vez que este estudo aborda o mesmo tipo de

produto para todas empresas). Por isso, as taxas sdo as mesmas vigentes para a Quim.

A fim de quantificar as despesas de comissdo de vendas para cada concorrente, adotou-se o
valor médio de 4%, ja que segundo o diretor de vendas da Quim, esta porcentagem ¢ o valor
médio praticado pelo mercado em que as empresas atuam e por isso fornece uma boa

estimativa para a despesa com comissao de vendas.

Para estimar os custos de fabricagcdo dos competidores, identificou-se o menor preco praticado
por este no mercado para um cliente especifico. Este valor encontrado, ja descontado os
impostos e despesas, foi adotado como o pre¢co com margem de contribuig¢ao igual a zero, ou

seja, adota-se que este ¢ o custo de fabricacdo do produto.

Dessa forma, sabendo os custos de fabricagdo, os impostos e as despesas varidveis com
comissao de vendas de cada competidor e conhecendo o seu prego final, ¢ possivel calcular as
margens de contribui¢do utilizadas. Uma vez estimados, esses valores foram validados com os
vendedores com base no perfil de venda de cada concorrente. Assim, ¢ possivel estimar a

participagdo de cada varidvel no pre¢o final dos produtos competidores.



