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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo o desenvolvimento e a aplicacdo de metodologias de
comparacdo de precos de competidores, a fim de identificar oportunidades de mudancas de
precos em uma empresa de bens de consumo. A importancia da precificacdo como forma de
produzir receita € reconhecida pela literatura, mas ainda é comum que gerentes e
administradores enfrentem dificuldades em precificar suas ofertas, dada a complexidade dessa
atividade. Assim, caso a oferta de uma empresa seja similar a do principal concorrente, entéo

tera de acompanhar o seu preco ou perdera vendas.

A empresa estudada neste projeto, do setor de higiene pessoal e beleza, enfrentava este
problema. Com base em dados de mercado a respeito dos principais concorrentes em cada
categoria em que a empresa compete, foi possivel identificar oportunidades de mudancas de
precos, capazes de aumentar a rentabilidade de cada categoria de produtos da empresa. Para
isso, foram definidas faixas de precos considerando simulagdes de cenarios tanto com
reducdes nos valores da empresa quanto com 0s mesmos precos praticados pelo principal
concorrente.

Considera-se que o trabalho ndo apenas possa incrementar as vendas da empresa, como
também a metodologia aqui desenvolvida possa ser aplicada a outras empresas de bens de
consumo, tanto do setor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos quanto de

outras &reas maduras, como vestuario e calgados.

Palavras-chave: Precificacdo competitiva. Inteligéncia competitiva. Benchmarking de

precos. Produtos de higiene pessoal.






ABSTRACT

This study intends to develop and apply methodologies of price comparison among
competitors, in order to identify opportunities to change prices in a consumer goods company.
The importance of pricing as a way of obtaining revenues is recognized by the literature, but it
is still common that managers and administrators face difficulties in pricing their offers, given
the complexity of this activity. Thus, if a company's offer is similar to the main competitor's,
it will have to follow the competitor's price or it will lose sales.

The company studied in this case, from the personal care and cosmetics sector, was facing this
issue. Based on market data related to the main competitors in each category the company
competes in, it was possible to identify opportunities to change prices, capable of raising the
profitability of each product category of the company. In order to achieve this purpose, price
ranges were proposed, considering the simulation of scenarios with both the reduction of the
company's prices and the establishment of the main competitor's price.

It is considered that not only can this study increase the company's sales, but the methodology
developed here may also be applied in other consumer goods companies from the personal
care and cosmetics sector and from other well developed markets, such as the apparel and the

footwear ones.

Keywords: Competitive pricing. Competitive intelligence. Price benchmarking. Personal care

products.
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1 INTRODUCAO

Nesta secdo, sera descrita a empresa na qual este trabalho de formatura foi realizado,
bem como as motivacGes para seu desenvolvimento e os objetivos a serem alcancados. Por

fim, sera apresentada a estrutura do texto.

1.1 Descricédo da empresa

Este trabalho foi realizado em uma empresa multinacional americana de bens de
consumo de higiene e beleza, lider de mercado em diversas categorias em que compete e
presente em todo o territério nacional. O projeto a ser descrito por esse relatorio fez parte das

tarefas executadas pela autora durante o seu periodo de estagio na empresa.

Deste modo, a autora participou de um projeto de monitoramento de precos da
concorréncia, no intuito de identificar oportunidades de mudancas de precos para que as
vendas possam intensificar-se, impactando diretamente o market share da companhia. O
projeto teve duracdo de quatro meses, sendo que a autora continuou seu estagio na empresa e
0 desenvolvimento deste trabalho de formatura.

Por questdes de confidencialidade, a empresa sera denominada Higiene & Beleza.
Além disso, dados numéricos confidenciais da empresa serdo alterados por meio de um
multiplicador. A estrutura organizacional, o portfolio de produtos e a proposta de valor da

companhia serdo detalhados nos préximos itens.
1.1.1 Estrutura organizacional

A Higiene & Beleza possui uma estrutura organizacional matricial, em que, de um
lado, ha uma divisdo entre times Globais, Regionais e Locais e, de outro, existem times de
projetos nos quais sdo alocados recursos de todos os departamentos (P&D, Supply Chain,
Marketing, Trade Marketing, entre outros). Os times Globais s@o responsaveis pela execugédo
de tarefas mais estratégicas e de longo prazo, envolvendo o futuro da companhia como um

todo. Em razdo disso, sdo responsaveis pelo inicio da maioria dos projetos ou iniciativas. Ja 0s
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times Regionais tém a responsabilidade de implementar projetos vindos dos times Globais,
adaptando-os as regifes a que pertencem. No total, existem quatro regiGes na empresa, duas
na América (América do Norte e América Latina), uma formada por Europa, Oriente Médio e
Africa e uma composta pela Asia e Oceania. Por fim, cabe aos times Locais implementar os
projetos vindos de outras esferas, bem como desenvolver outros especificos para cada pais.
Vale ressaltar que existem times de todas as areas em cada esfera. Por exemplo, existem times

de Marketing Globais, Regionais e Locais.

O projeto de monitoramento de pregos da concorréncia a ser explorado neste trabalho
de formatura foi desenvolvido pelo time de Inteligéncia de Marketing e focado na Diretoria
Executiva da Higiene & Beleza no Brasil, voltada para acdes do time de Marketing Local. A
equipe de Inteligéncia atuante no projeto foi constituida por um gerente sénior, uma

coordenadora, um analista e uma estagidria, autora deste trabalho de conclusao de curso.

O time Local de Inteligéncia de Marketing da Higiene & Beleza faz parte da area de
Estratégia e Inteligéncia, sendo responsavel pela obtencdo de dados a respeito do mercado,
geralmente secundérios, isto €, coletados previamente com outro propdsito (KOTLER e
ARMSTRONG, 2008), e pelo desenvolvimento das principais analises de interesse dos times
de Estratégia, Marketing, Trade Marketing, Vendas e Financas, além da Diretoria Executiva

da companhia.

1.1.2 Portfélio de produtos

Atualmente, o portfélio da Higiene & Beleza esta dividido em seis grandes grupos:
Cuidados Tdpicos (curativos e hastes flexiveis), Cuidados com a Pele (como locdes,
sabonetes, entre outros), Cuidados com o Bebé (produtos especificos para o publico-alvo,
como shampoos, sabonetes, lencos umedecidos, entre outros), Higiene Oral (antissépticos
bucais, escovas de dentes e fios dentais), Saude da Mulher (absorventes higiénicos) e
Medicamentos OTC (Over-the-Counter, isto é, que ndo necessitam de receita, como
antigripais, pastilhas e analgésicos). Juntos, os grupos de Cuidados com a Pele e Salde da
Mulher correspondem a mais de 60% do faturamento da Higiene & Beleza. Na companbhia,

existem trés gerentes sénior de marketing, que sao responsaveis por dois grupos cada um.
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Cada grande grupo é formado por subgrupos, que definem as categorias de seus
produtos, como "Bronzeadores"”, "Face Care", "Absorventes Higiénicos Externos"”, entre
outros. Entretanto, os gerentes plenos de marketing sdo responsaveis, em sua maioria, por

uma marca e ndo por uma categoria.

Além disso, em cada categoria ha tipologias de produtos. Por exemplo, na categoria
"Bronzeadores™ encontram-se bronzeadores, protetores solares, lo¢cdes pos-sol e protetores
labiais. No dltimo nivel, encontram-se os produtos, que serdo chamados de SKUs (Stock
Keeping Units) ao longo deste trabalho de formatura. Atualmente, a Higiene & Beleza conta
com aproximadamente 600 SKUSs.

A Figura 1-1 apresenta a composicdo do portfélio da Higiene & Beleza, com a

descricdo até o ultimo nivel, formado pelos SKUs.

Figura 1-1 - Composicdo do portfélio da Higiene & Beleza

- Cuidados Topicos

GRANDES s o s
G R U POS —?;%I:;]?:Ia():\:ulher

- Medicamentos

Por exemplo, em “Saude da
Mulher”, ha trés categorias:

“Absorventes Higiénicos
CATEGO R IAS Externos”, “Absorventes
Higiénicos  Internos” e
“Protetores Didrios”

Por exemplo, na categoria
“Bronzeadores”, inserida em
“Cuidados com a Pele”, ha
TIPO I_OGIAS diversas tipologias, como
protetores solares,
bronzeadores, locBes pos-
sol e protetores labiais

Em cada tipologia, ha
diversos SKUs, como:
protetor solar FPS 30 200ml,
protetor solar FPS 50 200ml

Fonte: Elaboragao propria, com base em dados da Higiene & Beleza
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1.1.3 Proposta de valor e posicionamento de mercado

A proposta de valor da Higiene & Beleza para os seus consumidores esta relacionada a
promocdo do bem-estar, unindo a ciéncia a vida saudavel, sempre oferecendo produtos de alta
qualidade a pregos justos. Um dos diferenciais da empresa e que consiste em um valor
relevante entregue a seus clientes é justamente a confiabilidade de seus produtos, uma vez que
a companhia foi pioneira no langamento de diversos itens no mercado, como curativos, fraldas

descartaveis, absorventes e protetores solares.

Dessa forma, é possivel identificar que, dentre as estratégias competitivas genéricas de
Porter (1980), a companhia se enquadra em uma estratégia de diferenciacdo. Apesar dos
precos acessiveis, a Higiene & Beleza preza pela qualidade entregue ao consumidor, ainda

que seu foco nédo seja em produtos premium.

O setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no Brasil é caracterizado pelo
dominio de empresas de grande porte, que oferecem produtos diferenciados para as varias
classes sociais que compdem o pais, segmento em que se insere a Higiene & Beleza. Por
outro lado, também ha empresas de porte menor que focam em produtos mais premium,
cobrando precos elevados para atender consumidores especificos e cuja distribuicdo é restrita
a farmacias. Este também é o caso das farmacias de manipulacdo, cuja produgdo se restringe a
pedidos diferenciados para cada cliente, de acordo com a receita médica de dermatologistas.

1.2 Motivagdes

Desde 2013, a Higiene & Beleza tem praticado, quando necessario, aumentos de
precos para 0s seus produtos sem discriminagéo entre as categorias, 0 que provocou perda de
market share, isto €, de participacdo de mercado, naquelas mais sensiveis a mudancas de
precos, como sabonetes liquidos, absorventes e lengos umedecidos. Além disso, a companhia
também ndo levou em consideracdo as mudancgas de precos que seus competidores estavam

praticando.

Em 2015, o interesse da Higiene & Beleza pelo monitoramento de precos também esta

relacionado a previsdo de um aumento substancial nos precos dos produtos de higiene
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pessoal, perfumaria e cosméticos em virtude da nova cobranca de IPI (Imposto Sobre
Produtos Industrializados) para o setor, aliada as projecGes econdémicas pessimistas, sobretudo
as que envolvem a inflagdo. De acordo com a Revista Exame (2015), as instituicdes

financeiras consultadas no més de julho estimaram uma inflacéo de 9,23% até o final do ano.

Apesar do cenério pessimista, a Higiene & Beleza pretende expandir-se ainda mais,
tendo em vista o crescimento observado nos ultimos anos, como mostrado na Figura 1-2.
Justifica-se, assim, o crescimento a partir da analise dos precos dos concorrentes, a fim de
identificar oportunidades de mudancas de precos na Higiene & Beleza, para que a mesma
possa reduzir discrepancias em relagdo ao mercado e, consequentemente, aumentar suas

receitas.

Figura 1-2 - Evolugéo do faturamento da Higiene & Beleza'
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Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Em relacdo a autora deste trabalho de formatura, o interesse por marketing e
desenvolvimento de produtos teve sua origem na disciplina PRO2715 - Projeto do Produto e
do Processo, que rendeu a seu grupo de trabalho um pedido de patente junto ao Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INP1), de namero BR 10 2015 012439-2. Posteriormente,
a autora se interessou pelo seu desenvolvimento académico e profissional em outras
disciplinas do curso, relacionadas com estratégia e marketing. Este interesse pela atuacdo em
marketing, especialmente em inteligéncia de mercado, e seu estagio na area levaram ao

desenvolvimento deste Trabalho de Formatura.

! Dados mascarados por meio de um multiplicador
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1.3 Objetivos

O objetivo central deste trabalho consiste em desenvolver e aplicar metodologias de
monitoramento de precos de concorrentes a fim de identificar oportunidades de mudancgas de
precos para a Higiene & Beleza, nas diversas categorias em que compete e de acordo com as

caracteristicas do mercado brasileiro.

1.4 Papel da autora no desenvolvimento do trabalho

Como ja foi dito anteriormente, a autora deste trabalho de formatura estava em seu
periodo de estdgio na area de inteligéncia de marketing da empresa Higiene & Beleza,
participando do projeto de identificacdo de oportunidades de mudancas de precos, foco deste

estudo.

A érea de inteligéncia de marketing da Higiene & Beleza entrega bimestralmente um
relatério contendo as principais analises de mercado para os demais times, como citado
previamente. Estas analises apresentam dados como market share de diversas categorias de
produtos da companhia e dos principais concorrentes de cada uma, bem como crescimento de
mercado e dados a respeito da distribui¢cdo dos produtos, como ruptura (quando o produto
falta em alguma loja), presenca de itens promocionados e shelf share (porcentagem de
ocupacao de gondolas). Vale ressaltar que todos os dados séo apresentados tanto considerando
o0 Brasil em sua totalidade, isto €, todas as areas geograficas e todos os canais de distribuicao,

quanto com as segmentacdes de regides e canais.

Entretanto, devido as necessidades mencionadas no item 1.2, ficou decidido que este
relatério deveria ser complementado com analises de precos, alteracdo de responsabilidade da
autora deste trabalho de conclusédo de curso. O gerente sénior ficou responsavel por verificar
junto a Diretoria Executiva e aos outros times, sobretudo o time de Marketing, qual a
granularidade da visdo que eles buscavam. Feito isso, a coordenadora, o analista e a autora
deste trabalho passaram a estudar as bases de dados secundarios que a empresa adquire, no
intuito de identificar a viabilidade das andlises pedidas e de sua inser¢cdo no relatorio

bimestral.
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Conforme a autora desenvolvia as novas andlises no relatorio, o restante da equipe
validava as mudancas em reunifes semanais, adaptando-as até que atendessem aos requisitos

dos outros times. A versao final foi entregue no penudltimo més de duracdo do projeto.

A autora também participou da elaboracdo de recomendacgdes acerca das possiveis
alteracOes de precos na Higiene & Beleza, com base no relatorio desenvolvido. Dessa forma,
é possivel afirmar que a autora participou ativamente do projeto como um todo, ainda que

alternasse seu foco entre a teoria e a pratica que envolveram o desenvolvimento das andlises.

1.5 Estrutura do texto

Este trabalho de formatura possui cinco capitulos, sendo o primeiro, referente a

introducdo, ja apresentado.

A seguir, o capitulo 2 deste trabalho apresenta a revisdo da literatura, que aborda
temas relevantes para o desenvolvimento da metodologia adequada ao projeto em questéo.
Inicialmente, é feito um panorama do mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no
Brasil, de forma a contextualizar o trabalho. Depois, sdo apresentados conceitos gerais de
marketing relevantes para o tema, como o mix de marketing e questdes relacionadas a teoria
de precificacdo. Esta segunda parte apresenta conceitos referentes a estratégia de precificacao
competitiva, a diferenciacdo de pregos por canal de distribuicdo e por regido geogréfica e as
mudancas de precos e suas reacdes, considerando também as elasticidades de demanda. Por
fim, é apresentada a teoria acerca da inteligéncia de marketing, também conhecida como

inteligéncia competitiva.

A partir do conhecimento adquirido com a revisdo bibliografica, é desenvolvida, no
capitulo 3, uma metodologia para identificar oportunidades de mudangas de precos, tendo em

vista 0 comportamento dos concorrentes da Higiene & Beleza.

Em seguida, no capitulo 4 sdo apresentados os resultados da aplicacdo desta
metodologia. Por fim, o capitulo 5 traz uma anélise critica destes resultados, acompanhados

de conclusbes e de  consideracbes finais a  Higiene &  Beleza.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Esta segdo destina-se a revisdo da literatura relevante para o desenvolvimento deste
trabalho de formatura. Para isso, serdo abordados tanto temas referentes ao mercado de bens
de consumo de higiene e beleza no Brasil quanto conceitos de Marketing utilizados neste

estudo.

2.1 O mercado de bens de consumo de higiene e beleza no Brasil

A fim de melhor entender o problema existente na Higiene & Beleza, é necessario
compreender 0 mercado em que a empresa esta inserida, a cadeia de valor e os canais de

distribuicdo de seus produtos, com énfase no setor varejista.

2.1.1 Tamanho do mercado e perspectivas de crescimento

Segundo a publicagdo anual da ABIHPEC - Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o setor apresentou um crescimento medio
deflacionado composto de 10% ao ano nos ultimos 19 anos, tendo passado de um faturamento
liquido de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 43,2 bilhdes em 2014 (ABIHPEC, 2015). A

Figura 2-1 apresenta um resumo desses dados.

Figura 2-1 - Desempenho da industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

43,2

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
_— A E
B RS Bilhdes m USS Bilhdes (E)

Fonte: ABIHPEC (2015)
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Ao analisar o mercado por categoria, a ABIHPEC (2013) afirma que, em 2012, o
mercado de produtos para cabelos obteve a maior participacdo entre os produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), com 21,7%, seguido de fragrancias, com 15,1%.
Segundo a ABIHPEC (2013) apud Euromonitor (2013), a tendéncia é a mesma para 2017,
embora os dois mercados percam um pouco sua participacdo, ao lado de sabonetes e
desodorantes, como mostrado na Tabela 2-1.

Tabela 2-1 - Evolugdo do mercado por categoria (2012-2017)

EVOLUCAO DO MERCADO POR CATEGORIA
2012 - 2017 (R$'bilhdes)

Categoria 2012 2017 (Previséo) CAGR (12-17)
HPPC Total 83,5 100% 1474 100% 11,8%
Produtos Infantis 3,7 4,4% 6,4 4,3% 8,2%
Sabonetes 6,5 7,8% 9,6 6,5% 13,9%
Maquiagem 6,8 8,1% 13,0 8,8% 11,1%
Desodorante 8,4 10,1% 14,1 9,6% 18,1%
Depilatérios 0,7 0,8% 15 1,0% 11,2%
Fragrancia 12,6 15,1% 21,5 14,6% 11,7%
Cabelos 18,1 21,7% 31,5 21,4% 11,7%
Produtos Masculinos 8,4 10,1% 17,3 11,7% 15,4%
Higiene Oral 6,6 7,9% 11,9 8,1% 12,6%
Pele 8,9 10,7% 15,7 10,7% 11,9%
Protetor Solar 2,8 3,4% 4.9 3,3% 12,2%

Fonte: Adaptado de ABIHPEC (2013) apud Euromonitor (2013)

De acordo com a ABIHPEC (2015), ao comparar a evolu¢do do setor com a do
Produto Interno Bruto (PIB) e com a da industria em geral, pode-se observar que a industria
de HPPC demonstrou, nos Gltimos anos, crescimento bem mais acentuado que o restante da
industria (9,2% de crescimento médio ao ano contra 2,8% do PIB Total e 1,9% da industria

geral), como mostrado na Tabela 2-2.
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Tabela 2-2 - Crescimento do setor comparado ao PIB e a industria geral
VARIACAO ANUAL (%)

Ano PIB Indastria Geral  Setor Deflacionado
1997 3,3 4,7 13,9
1998 0,2 -1,5 10,2
1999 0,8 -2,2 2,8
2000 4,3 6,6 8,8
2001 1,3 1,6 10,0
2002 2,7 2,7 10,3
2003 1,1 0,1 5,0
2004 5,7 8,3 15,0
2005 3,2 31 13,5
2006 4,0 2,8 15,0
2007 6,1 6,0 9,4
2008 5,2 31 55
2009 -0,3 -1,4 9,6
2010 75 10,5 10,5
2011 2,7 0,4 6,3
2012 0,9 -2,5 8,8
2013 2,3 1,2 5,3
2014 0,1 -1,2 7,0
Acum%agr?otéltlmos 64.8 41 389 4

Médio Composto

altimos 18 anos 2,8 19 9,2

Fonte: ABIHPEC (2015)

Em relacdo as exportacdes e importacdes de produtos de HPPC, verifica-se que o
Brasil enfrenta uma balanca comercial desfavoravel, isto é, situacdo em que as exportacdes
superam as importacGes (ABIHPEC, 2015). Ha destaque para a América Latina que, dos 134
paises de destino para as exportagdes do setor, representa 76% do total em 2014 e, dos 70
paises de origem das importaces de HPPC, corresponde a 39% do total no ano passado,
superando a Europa, os Estados Unidos e o Canadé, que representam 36% das importacdes. A
Tabela 2-3 traz o dez principais paises de destino das exportacfes e importacfes do setor de
HPPC em 2014.
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Tabela 2-3 - Top ten exportacGes e importacOes brasileiras HPPC

TOP TEN EXPORTACOES E IMPORTACOES BRASILEIRAS HPPC
Acumulado janeiro a dezembro (FOB - US$'milhdes)

EXPORTACOES IMPORTACOES

Pais 2014  Pais 2014
1 Argentina 155.344  Argentina 288.922
2 Chile 80.277  Estados Unidos 136.842
3  Venezuela 75.434  Franga 119.270
4 Meéxico 65.851  Meéxico 105.556
5 Colémbia 64.776  China 93.421
6 Peru 46.090  Alemanha 45.524
7 Paraguai 42.014  Espanha 37.158
8 Panama 36.790 Canada 29.127
9 Uruguai 28.596  Coldmbia 24.799
10 Estados Unidos 25.096 ltalia 20.403

TOTAL EXPORTACOES 798.158 TOTAL IMPORTACOES 1.070.600

TOTAL TOP TEN 620.269 TOTAL TOP TEN 901.023

Fonte: Adaptado de ABIHPEC (2015) apud AliceWeb

Bain & Company e Gas Energy (2014) comentam que, no ano de 2012, tanto as
importacdes quanto as exportacdes brasileiras de HPPC eram pequenas quando comparadas
ao mercado local, correspondendo a apenas 2% e a 1% do mercado brasileiro,

respectivamente.

Ao analisar a balanca comercial por tipo de aplicacdo, Bain & Company e Gas Energy
(2014) também apontam que, em 2012, houve superavit de produtos para cabelo, para higiene
oral e para banho, sendo que os dois primeiros corresponderam a mais de 50% do valor total
exportado. Os dois maiores produtos importados, desodorantes, provenientes sobretudo da
Argentina, e perfumes, oriundos principalmente da Franca, representaram cerca de 50% do

total importado no pais.

Na Tabela 2-4, nota-se que, nos ultimos cinco anos, 0s precos do setor apresentaram

crescimento inferior a inflagdo e ao indice de pregos ao consumidor (ABIHPEC, 2015).
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Tabela 2-4 - indices de precos comparados: ao consumidor, de produtos de higiene, de produtos de beleza
VARIACAO ANUAL (%)

EGV FIPE
Ano DES/VAL Indice Geral Indice Pre_go ao Indlc_e _Pre(;os Indice Precos
de Precos Consumidor Higiene Beleza
2010 10,2 11,3 6,4 15 4,3
2011 54 51 58 5,0 1,6
2012 -14,8 7,8 51 9,4 5,5
2013 -9,7 55 3,9 1,6 4,2
2014 (E) -7,7 3,7 5,2 8,9 6.4
_Acumulado 17,5 37,9 29,3 29,0 23,9
altimos 5 anos

Médio Composto 38 6.6 5.3 5,2 4.4

Gltimos 5 anos

Fonte: ABIHPEC (2015)

Segundo a ABIHPEC (2015) apud Euromonitor (2014), o Brasil ocupa a terceira
posicdo em relacdo ao mercado mundial de HPPC, representando 9,4% do consumo total. E,
ainda, o primeiro mercado em desodorantes, fragrancias e protecédo solar, segundo mercado
em produtos infantis, masculinos, para cabelos, para banho e depilatérios, terceiro mercado
em higiene oral e maquilagem e sexto mercado em produtos para a pele. A previsao é de que

0 Brasil se torne o segundo maior mercado do mundo até 2020 (ABIHPEC, 2013).

2.1.2 Cadeia de valor

De acordo com Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010) apud Garcia (2005), a cadeia
produtiva de HPPC divide-se em trés agrupamentos, que sdo inddstrias a montante, empresas

fabricantes de HPPC e canais de distribuicao.

As principais inddstrias a montante da cadeia correspondem as de insumos quimicos,
de maquinas e equipamentos e as de embalagens (MONTEIRO FILHA; DA COSTA;
NUNES, 2010). O poder de barganha da industria de HPPC é substancialmente reduzido em
virtude do fato de que os fornecedores de insumos ndo sdo exclusivos dessa cadeia, que sofre
concorréncia de outros segmentos no processo de compra, tais como alimentos,
farmacéuticos, entre outros. Em relagdo as maquinas e equipamentos, € possivel separa-los em
dois grupos, um destinado a fabrica¢do do produto e outro voltado a embalagem. No que se

refere ao primeiro grupo, hd um relacionamento proximo entre a industria de HPPC e o0s
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fabricantes desses equipamentos devido as suas especificidades. Especificamente em relacéo a
industria de embalagens, os autores do estudo do BNDES afirmam que a mesma desempenha
um papel muito importante em vista da grande tendéncia a diferenciacdo dos produtos no
mercado de HPPC. Além de suas caracteristicas fisicas e estéticas, as embalagens também séo

responsaveis pela seguranca do uso do produto e pela prevencdo de sua contaminacéo.

Segundo Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010) apud Garcia (2005), a industria
produtora de HPPC pode ser dividida em trés categorias de empresas, que sdo as com atuacao
concentrada em HPPC, as diversificadas com atuacdo em varios mercados e as empresas de

nicho/farmacias de manipulag&o.

Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010) afirmam que as empresas com atuacdo
concentrada em HPPC sdo responsaveis pela etapa de formulagdo do produto, a qual envolve
intensa busca por inovagdo e elevados gastos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).
Contudo, a fabricacdo pode ser terceirizada, caso que geralmente ocorre em empresas bem
estruturadas, de capital nacional ou internacional, que operam em mais de um subsegmento
(higiene pessoal, perfumaria e cosméticos) de HPPC, com possibilidades de usufruir de

economias de escopo.

Ja as empresas diversificadas com atuacdo em varios mercados sdo aquelas em que o
segmento de HPPC corresponde a apenas uma parte dos seus negécios (MONTEIRO FILHA;
DA COSTA; NUNES, 2010). Geralmente, tratam-se de empresas multinacionais que se
aproveitam de economia de escala e de escopo no que se refere a pesquisa, a producéo e a
comercializacdo. Além disso, essas empresas ndo costumam atender a todos os subsegmentos
de HPPC.

Segundo o estudo do BNDES redigido por Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010),
as empresas de nicho/farmécias de manipulacdo sdo responsaveis apenas pela mistura dos
compostos quimicos, podendo ou ndo fabricar. Costumam ser empresas de pequeno ou médio
porte, de capital nacional, cuja producdo é voltada para um subsegmento especifico,

apresentando, pois, menor grau de complexidade e necessidade de investimentos iniciais.

Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010) acrescentam que algumas empresas

produzem cosmeticos para terceiros e também podem prestar servi¢os de compra de insumos
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e embalagens, além de executar testes exigidos para registrar ou notificar o produto junto a

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria (Anvisa).

Bain & Company e Gas Energy (2014) dividem as empresas atuantes no mercado

nacional em quatro grupos:

Empresas nacionais focadas em produtos de massa, geralmente itens de higiene
pessoal, que utilizam grandes redes de varejo em sua distribuicdo e concorrem
principalmente em uma base de precos;

Empresas nacionais focadas em produtos de massa diferenciados, que utilizam
como canais de distribuicdo principalmente as vendas diretas ou lojas
especializadas no varejo e concorrem por precos e outros atributos, como
ingredientes naturais;

Empresas globais diversificadas e voltadas para produtos de massa, atuando
em todas as linhas de produtos e cuja presenca no pais é relevante;

Empresas globais focadas em cosméticos e produtos mais sofisticados, que
normalmente atuam com suas linhas ou marcas de massa e de massa

diferenciadas.

O ultimo elo da cadeia de valor corresponde aos canais de comercializagdo, referentes

a distribuicdo tradicional, as vendas diretas e as franquias, os quais serdo detalhados no item

2.1.3 do presente trabalho.

Na Figura 2-2, a seguir, esta retratada a cadeia produtiva do setor de HPPC, desde a

aquisicdo de insumos para a fabricagéo até a comercializagéo para os consumidores finais.
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Figura 2-2 - Cadeia produtiva do setor de HPPC

Empresas com
atuagao concentrada Vendas diretas
em HPPC

Insumos quimicos
e/ounaturais

Empresas
Maquinas e diversificadas com Distribuigéo
tradicional

€quipamentos atuagdo em varios
mercados

Empresas de
Embalagens nicho/farmécia de Franquia
manipulagio

Fonte: Adaptado de Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010)

Atualmente, existem no Brasil 2.540 empresas atuando no mercado de produtos de
HPPC, sendo 20 dessas de grande porte, cujo faturamento corresponde a 73% do total do
setor (ABIHPEC, 2015). Ao analisar apenas as cinco maiores empresas presentes no Brasil,
Bain & Company e Gas Energy (2014) afirmam que, em 2012, elas detinham
aproximadamente 50% do mercado nacional. Como pode ser visto na Figura 2-3, a seguir, a
maior parte das empresas de HPPC localiza-se na regido Sudeste do pais, sobretudo no estado

de Séo Paulo.
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Figura 2-3 - Distribuicdo das empresas do mercado de HPPC no territorio brasileiro

B Norte = 48 § 24
B Centro-Oeste = 179
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Atuoizodo 23/03/2018

Fonte: ABIHPEC (2015)

2.1.3 Canais de distribuicéo

Segundo a ABIHPEC (2015), os produtos do setor de HPPC sdo distribuidos

basicamente por meio de trés canais:

e distribuicdo tradicional, incluindo o atacado e as lojas de varejo;
e venda direta, evolugdo do conceito de vendas domiciliares; e

e franquias, lojas especializadas e personalizadas.

Monteiro Filha, da Costa e Nunes (2010) comentam que o varejo tradicional é
composto por supermercados e hipermercados, drogarias, lojas de departamento, entre outras.
Este canal estd se tornando cada vez mais concentrado, sobretudo o segmento de
supermercados-hipermercados, o que torna mais complexa a negociagdo de precos. Os autores
também afirmam que o canal é predominantemente utilizado pelas empresas diversificadas
em outros mercados, que aproveitam 0s mesmos canais para a venda de produtos de HPPC a

fim de aumentar seu poder de negociagéo junto aos detentores do canal.
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A venda direta é caracterizada pela utilizacdo de catalogos de produtos, sobretudo por
meio de revendedoras, 0 que resulta em uma maior aproximagdo junto ao consumidor
(MONTEIRO FILHA; DA COSTA; NUNES, 2010). Geralmente, esses catadlogos sao

voltados para as classes de renda média ou baixa.

Ja as franquias costumam ser adotadas por empresas com atuagdo concentrada nos
subsegmentos de HPPC, devido a elevada diferenciacdo do produto (MONTEIRO FILHA;
DA COSTA; NUNES, 2010). Isso acaba exigindo um atendimento mais proximo do
consumidor no intuito de revelar-lhe as caracteristicas do produto que o diferenciam dos
demais concorrentes. Os autores ressaltam, ainda, que este canal ¢ mais voltado a venda de

produtos com maior valor agregado, assim como a venda direta.

A ABIHPEC (2013) também destaca a importancia do varejo tradicional para a
distribuicdo do mercado de HPPC, representando 34,2% das vendas em valor real de todo o
setor no ano de 2012, correspondente a um crescimento de 2,0% em relagdo ao ano de 2008.
Nesse periodo, a franquia também apresentou crescimento positivo, enquanto o atacado
tradicional e a venda direta reduziram sua participacdo. A Figura 2-4 apresenta um resumo
dessa evolucdo dos canais, sendo que o varejo tradicional sera abordado em maior

profundidade no item 2.1.4, a seguir.

Figura 2-4 - Participacdo dos canais de distribuicdo em termos de vendas em valor (R$)

2008 2012

33,1% 29,6%

m VarejoTradicional W AtacadoTradicional ~ ®mFranguia B Vendas Diretas

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da ABIHPEC (2013)
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2.1.4 Varejo

O desempenho do comércio varejista, medido a partir do crescimento das vendas,
obteve resultados superiores ao PIB em 2014, seguindo a mesma linha dos anos anteriores,
segundo Silva et al. (2015), autores de um estudo do DIEESE a respeito do comércio. O
varejo e o PIB cresceram 2,2% e 0,1%, respectivamente, descontada a inflacdo e, para 2015, a
projecao é de crescimento de 1,0% nas vendas do setor. No ano passado, houve destaque para
os setores de artigos farmacéuticos, médicos e ortopédicos e de outros artigos de uso pessoal e
doméstico, com aumento de 9,0% e 7,9%, respectivamente.

De acordo com Sandi et al. (2013), autores de um estudo do DIEESE sobre
supermercados, o setor no Brasil tem apresentado crescimento elevado e constante nos
ultimos anos. Em 2012, houve um aumento real de 2,3% no faturamento em relacdo ao ano
anterior e de 8,9% no volume de vendas, enquanto o PIB apresentou variacdo de 0,9% no
mesmo periodo. Também no ano de 2012, as cinco maiores empresas do setor respondiam por
52,9% do faturamento total do segmento supermercadista, 0 que revela a tendéncia de

concentragéo ocorrida no setor.

Entretanto, segundo Magalhdes (2009) apud Oliveira (2006), os supermercados
perdem cada vez mais a preferéncia do consumidor como canal de compras, ja que em 1999
as redes varejistas concentravam 73% das compras, contra 27% de outros canais, quadro que
se alterou em 2005, em que os supermercados passaram a responder por 65% da preferéncia
dos consumidores, frente a 35% dos outros meios. Ainda, de acordo com o GVcev (2011)
apud Supermercado Moderno (2010), os hipermercados tiveram queda real de 5,9% no ano de
2010.

J4 as lojas de vizinhanga, caracterizadas pela presenca de um a quatro check-outs, tém
enfrentado um cenario oposto, com crescimento de sua importancia nos ultimos anos devido a
conveniéncia e proximidade que fornecem ao consumidor, que passou a fracionar as compras
e a priorizar praticidade e agilidade no lugar da estocagem e na busca pelo menor preco
(ABRAS, 2015). Na Tabela 2-5, é possivel visualizar o crescimento das lojas no periodo de
2011 a 2014, com crescimento total do setor de 4,3% entre 2013 e 2014.
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Tabela 2-5 - Evolugdo das lojas de vizinhanga no Brasil
EVOLUCAO DAS LOJAS DE VIZINHANCA NO BRASIL

Check-out Faturamento anual do setor (R$) Variagio
2011 2012 2013 2014 (2014 x 2013)
Um 390.000  420.000 550.000 586.000 6,5%
Dois 1.370.000 1.400.000 1.740.000  1.850.000 6,3%
Trés 2.600.000 2.680.000 3.090.000  3.250.000 5,2%
Quatro 4.100.000 4.230.000 4.660.000 4.790.000 2,8%

TOTAL 8.460.000 8.730.000 10.040.000 10.476.000 4,3%
Fonte: Adaptado de ABRAS (2015) apud GfK

Como uma das principais tendéncias para o setor supermercadista, 0 GVcev (2011)
aponta 0 aumento da participacdo do varejo virtual, uma vez que as empresas buscam cada
vez mais sua insercdo em redes sociais, além dos sites de compras e ofertas e de blogs
especificos para os consumidores. A tendéncia de maior acesso do consumidor as informacGes
também estd ligada ao crescimento da utilizacdo de dispositivos moveis, que trazem
vantagens como novas formas de pagamento, além de permitirem, por exemplo, a cotacdo de
precos de um concorrente no momento da compra. O estudo também revela que o0s
supermercadistas procuram cada vez mais criar produtos ou terceirizar a producéo e colocar
rotulos da prépria marca, no intuito de aumentar a margem de lucro e reforcar a marca

institucional.

Segundo o0 GVcev (2011) apud Nielsen, o varejo nacional teve aumento de 5,5% em
valor em 2010, sendo que 65% deste valor foi impulsionado pelo consumo das classes C, D e
E, resultado que pode ser explicado pelo incremento na renda da populacdo das classes mais
baixas, pela menor taxa de desemprego e pelo acesso ao crédito facilitado. Essa tendéncia de
aumento da relevancia da baixa renda impulsiona os varejistas a fornecerem sortimento
variado de produtos, ofertas, promogdes, espago, conforto, organizacdo e limpeza, elementos
valorizados por esse publico, ao contrério da ideia de que apenas 0s precos baixos agradam e
sdo essenciais. Por outro lado, outros modelos de negocios estdo sendo criados para atender as
classes mais altas de renda, que valorizam a qualidade da experiéncia de compra. Essas lojas
oferecem um mix de qualidade superior para o cliente e possuem um ambiente sofisticado,

diferenciado dos formatos tradicionais.

No que diz respeito a distribuicdo do faturamento, o GVcev (2011) apud ABRAS

(2011) comenta que as expectativas sdo de uma reducdo cada vez maior na quantidade de
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supermercadistas que possuam uma participagdo maior de mercado. De 2009 para 2010, o
grupo dos trés principais participantes aumentou em 3% sua fatia de mercado, enquanto no
grupo dos cinguenta primeiros o crescimento foi de 4%. Essa concentracdo pode ser explicada
pela dimensdo continental do pais e pelos diferentes gostos e preferéncias do consumidor nas
diferentes regiGes, restringindo o predominio de poucos players. Como pode ser visto na
Figura 2-5, a regido Sudeste se destaca na participagdo no faturamento total.

Figura 2-5 - Participacéao das regies no faturamento

6,9%

m Sudeste
M Norte e Nordeste

54,1% ™ Sul
m Centro-Oeste

Fonte: Adaptado de GVcev (2012) apud ABRAS (2011)

O mercado brasileiro de farmacias teve um aumento de 19,42% nas vendas entre 2010
e 2011, com crescimento anual de 13,5% entre 2007 e 2011 (GVCEYV, 2012). De acordo com
Magalhdes (2009) apud Oliveira (2006), também merecem destaque canais especializados,
como redes de farmdcias, drogarias e perfumarias, que aumentaram sua participagdo no
faturamento do setor de HPPC de 6% em 2001 para 17% em 2005.

Assim como o GVcev (2011) apontou o avanco do varejo virtual e do uso de
dispositivos moveis como destaque entre as tendéncias do setor supermercadista, 0 GVcev
(2012) também considera estas caracteristicas como centrais para o futuro do segmento
farmacéutico. Segundo o GVcev (2012) apud WebShoppers, no primeiro semestre de 2011, o
segmento farmacéutico apareceu na terceira posi¢cdo dentro do setor de HPPC, sendo
responsavel por 11% do total vendido no comércio online. Com relacdo ao processo de
desenvolvimento de marcas proprias, as farmacias do Brasil ainda encontram-se em uma fase
inicial. No entanto, as farmacias possuem uma tendéncia de aumentar cada vez mais 0 mix de

produtos comercializados, incluindo produtos para casa, alimentos, revistas e outros itens,
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embora essas vendas sejam mais significativas para os grandes varejistas, uma vez que 0S
pequenos ndo possuem capital de giro ou espaco em estoque suficiente para viabilizar a acao
(GVCEV, 2012).

O GVcev (2012) também afirma que a classe C esta aumentando cada vez mais seu
consumo de produtos de HPPC. No periodo de oito anos, houve um crescimento de 725%,
consumo que saltou de R$ 2,4 bilhdes para R$ 19,8 bilhdes em 2010. Isso também impacta o
ambiente das lojas, que passam a dar mais destaque as promog¢des. Por outro lado, 0os pontos
de venda também tém focado em langamentos e servigos especiais para o publico de alta

renda.

De acordo com o0 GVcev (2012), a maior parte das farméacias estdo concentradas entre
os trés maiores players do mercado, tendéncia de centralizacdo que levou as farmécias
independentes, 89,3% das varejistas brasileiras, a perderem participacédo de mercado, que foi
de 64,8% em 2004 para 48,3% em 2010. Esse dominio do grandes players, sobretudo nas
principais capitais do pais, também esta levando os pequenos a buscarem oportunidades no

interior.

2.2 Precificacdo

Kotler e Armstrong comentam, em seu livro Principios de Marketing (2008), que o
mix de marketing de uma empresa consiste no grupo de variaveis controlaveis que a empresa
utiliza para produzir a resposta desejada no mercado-alvo, isto é, influenciar a demanda de
seu produto. Assim, as principais ferramentas constituem os chamados 4Ps do Marketing, que

séo produto, preco, praga e promocao.

O preco é o unico elemento do mix de marketing capaz de produzir receitas; os demais
representam custos (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Além disso, € um dos elementos mais
flexiveis do mix e pode ser alterado rapidamente. Entretanto, Kotler e Armstrong (1998)
afirmam que o principal problema de diversos profissionais de marketing consiste em
precificar suas ofertas. Os erros mais comuns nas companhias sdo estabelecer precos muito
orientados pelos custos, precos que ndo refletem as mudancas do mercado por ndo serem

devidamente atualizados, precos que nao consideram o restante do mix e precos que nédo
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variam de acordo com os diferentes produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra.
Os administradores costumam considerar a precificacdo como a decisdo mais dificil de
marketing (INGENBLEEK; DER LANS, 2013).

Ingenbleek e der Lans (2013) comentam ainda que hd uma grande lacuna entre a teoria
e a pratica da precificagdo. Em seu estudo, Kopalle et al. (2009) mostram as lacunas de
pesquisas em diferentes fatores que envolvem as estratégias de precificacdo para varejistas,

como mostrado na Figura 2-6.

Figura 2-6 - Fatores relacionados as estratégias de precos de varejistas

Meio Interacdo com manufatura
(Online/Off-line) (custos de varejistas,
Fatores do consumidor marcas proprias vs.
(demanda estocéstica) marcas nacionais)
Estratégias
deg;’:;;os Tipo de produto e
. .. complementares
Competicdo no varejistas
canal (preco,
lideranca)

Outros elementos do
mix de marketing
(promocdo, sortimento,
customizacao)

Competicdo entre canais
e formatos de loja
(departamento, farmécia,
conveniéncia)

Fonte: Adaptado de Kopalle et al. (2009)

Kotler e Armstrong (1998) também apontam que € preciso considerar 0S precos
concorrentes e outros fatores externos e internos a fim de encontrar o melhor preco entre o
piso do preco, definido pelos custos do produto, e seu teto, estabelecido de acordo com a
percepcao do consumidor quanto ao valor do produto. Deste modo, os principais métodos que
incluem estes fatores sdo a fixacdo de precos baseada no custo, a fixacdo de pregos baseada no
valor e a fixacdo de precos baseada na concorréncia. Ja Ingenbleek e der Lans (2013)
comentam que as trés possiveis préaticas de preco sdo: informada sobre valor, informada sobre
concorréncia e informada sobre custos. Os autores preferem o termo "informada™ em vez de
"baseada”, uma vez que a empresa deve usar todas essa variaveis ao desenvolver sua

estratégia de precificacao.
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As empresas também procuram ajustar seus pregos basicos a fim de atender as vérias
diferencas entre os clientes e as mudancas nas situagdes (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).
Assim, 0s autores apontam sete estratégias de ajuste de pregos: determinacao de precos com
descontos e concessdes, determinacdo de precos segmentados, determinacdo de precos
psicologicos, determinacdo de precos promocionais, determinacdo de precos geogréficos,
determinacdo dindmica de precos e determinagédo de precos internacionais.

Uma vez que o presente estudo é focado na analise de precos segmentados, baseados
na concorréncia, é interessante notar que, no caso da determinacgdo de pregos segmentada por
local, Kotler e Armstrong (2008) apontam que a empresa cobra precos diferentes para
diferentes locais, ainda que o custo do produto por area seja 0 mesmo. Os autores também
comentam que a determinacdo dindmica de precos ajusta 0s precos de acordo com as
tendéncias do mercado, ao contrario das tradicionais politicas de precos fixos para todos 0s

compradores.

2.2.1 Precificacdo competitiva

Segundo Kotler e Armstrong (2008), a empresa também deve considerar os custos, 0s
precos e as ofertas do mercado ao definir seus precos, uma vez que 0s consumidores fazem
seus julgamentos em relacdo ao valor de um produto com base nos precos dos produtos
concorrentes similares. Ainda, a estratégia de precos que a empresa executa pode afetar a
natureza da concorréncia a que esta submetida. Assim, uma estratégia de altos precos e altas
margens pode atrair a concorréncia, enquanto uma que apresente baixos precos e baixas

margens pode paralisar os concorrentes ou afasta-los do mercado.

Para Ingenbleek e der Lans (2013), os pregos dos competidores podem ser utilizados
como referéncia e, caso um produto ndo ofereca nenhum aspecto superior se comparado ao
dos competidores, entdo esses pre¢os também determinam o limite superior de prego, uma vez
que o preco e o valor percebidos pelos consumidores serdo idénticos aqueles acerca dos
produtos concorrentes. Por outro lado, Kopalle et al. (2009) apontam que marcas que possuem
maior qualidade e, logo, maior preco, conseguem obter parte das vendas de marcas que
possuem menor qualidade e, portanto, menor pre¢o, quando reduzem seus pregos. Entretanto,

0 inverso ndo ocorre, ou seja, marcas que possuem menor qualidade e menor preco ndo
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conseguem obter parte das vendas de outras que possuem maior qualidade e maior prego,

ainda que reduzam mais os seus.

Kotler (1998) diz que, se a oferta de uma empresa for similar a do principal
concorrente, entdo tera que acompanhar seu prego ou perdera vendas. Caso ela seja inferior,
ndo podera cobrar mais do que o concorrente, apenas se for superior. Por fim, o autor
acrescenta que é fundamental considerar a hipotese de que os concorrentes também podem

responder mudando seus precos.

Duke (1994) considera a pratica de comparagdo de precos entre competidores muito
comum no mercado. Ele ressalta que diversas empresas costumam utilizar marcas
concorrentes cujos precos sao mais elevados no intuito de indicar o valor de seus produtos
cujos precos sdo mais moderados, conquistando parte da populacdo que ndo esta disposta a

pagar mais por um produto similar.

De acordo com Coulter e Krishnamoorthy (2014), empresas que comercializam
produtos similares podem ter precos iniciais de referéncia diferentes, porém, apds um certo
namero de periodos, seus precos tendem a convergir, buscando sempre maximizar seu lucro
total. Os autores também demonstram em seu estudo que as empresas que procuram definir
suas metas de vendas em relacdo aos competidores sdo mais inclinadas a desenvolver

estratégias de curto prazo.

Kotler e Armstrong (1998) comentam que ha duas formas de precificagdo baseadas na
concorréncia - a fixacdo de precos por valores correntes e a fixacdo de precos para

concorréncia.

No caso da fixacdo de precos por valores correntes, a empresa baseia seus pre¢os nos
precos dos concorrentes, atentando menos aos seus préprios custos ou demanda (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998). Deste modo, considera-se que as companhias utilizam-se deste
método por acreditarem que o valor corrente represente o conhecimento coletivo da industria
com relacdo ao preco que proporcionard um retorno justo, evitando, também, as chamadas
guerras de preco, embora o valor absoluto possa ser mais baixo, mais alto ou igual ao dos

concorrentes.
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Ja na fixacgdo de pregos para concorréncia, a empresa determina o pre¢o de acordo com
0 seu julgamento sobre a forma como os concorrentes fixardo os precos deles, e ndo conforme
seus préprios custos e demanda (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Em situacBes de precificagdo competitiva, a empresa pode seguir quatro estratégias:
lideranca em preco, paridade de preco, fornecedor a pregos baixos e precificagdo premium
(INGENBLEEK; DER LANS, 2013). Em uma estratégia de lideranca em preco, a empresa
torna-se a primeira a realizar mudancas de precos no mercado. Empresas que desenvolvem a
estratégia de fornecedor a precos baixos buscam mostrar ao consumidor que seus produtos sao
relativamente baratos. Empresas que visam a paridade de precos procuram manter seu niveis
de preco relativamente proximos aos dos concorrentes. Empresas que apresentam a estratégia

de precificacdo premium necessitam manter altos niveis de preco de maneira permanente.

Segundo Noble e Gruca (1999), os lideres em preco costumam ter precos e market
share mais altos que os competidores que os utilizam como referéncia para estabelecer os
seus, 0 que faz com que essa estratégia também seja conhecida como "precificacdo guarda-
chuva". J& a paridade de precos envolve seguir 0s precos que prevalecem no mercado ou
manter um constante preco relativo aos concorrentes. Os autores afirmam que as duas
estratégias possuem como condi¢fes em comum mercados em que as mudancgas de precos sao

facilmente identificadas, demanda total ineléstica e alto uso fabril.

A estratégia de fornecedor a precos baixos é recomendada para mercados em que a
elasticidade é alta (NOBLE; GRUCA, 1999). Assim como a lideranca em preco, essa
estratégia possui baixos custos. Por outro lado, possui como caracteristica um patamar inferior
de market share e tende a obter maior sucesso em mercados que possuem baixa diferenciagédo

de produtos, tal qual a estratégia de paridade de precos.

Entretanto, segundo Ingenbleek e der Lans (2013), muitas vezes ndo é feita uma
distincdo clara entre estratégias e praticas de precificacdo. Para os autores, enquanto as
estratégias de precificacdo constituem um meio pelo qual uma empresa pode atingir seus
objetivos de precos no mercado, as praticas de precificacdo correspondem as atividades
executadas pela organizacdo que levam a tomada de decisdo acerca do estabelecimento de
precos. Assim, a principal diferenca entre os dois conceitos € que as estratégias de precos
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podem ser observadas no mercado e as préticas de precificagdo permanecem atrds das
fronteiras da organizagéo.

2.2.2 Diferenciacéo de precos por canal

Canais de marketing ou canais de distribuicdo sdo conjuntos de organizagcdes
interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servico disponivel para 0 consumo ou
uso por parte de um consumidor final ou usuéario organizacional (KOTLER; ARMSTRONG,
2008). As decisdes de canal de uma empresa afetam todas as outras decisdes de marketing e

podem resultar em vantagem competitiva.

As empresas podem cobrar pregos diferentes pelo mesmo produto em diferentes canais
desde que o mecanismo de precificacdo permita a existéncia de sinergia entre eles (ZHANG
et al., 2010). Essa discriminacdo de precos pode estar relacionada ao fornecimento de
beneficios Unicos, como atendimento personalizado, opc¢des de pagamento e entretenimento.
Diferenciar precos pode constituir uma rentavel estratégia de precificacdo (WOLK; EBLING,
2010).

Segundo Kotler e Armstrong (2008), os varejistas podem ser classificados de acordo
com 0s precos que cobram, porém a maioria costuma cobrar precos de mercado e oferecer
produtos e atendimento ao cliente de qualidade normal. Por outro lado, hd outros que
oferecem produtos e servicos de melhor qualidade e, por isso, cobram precos mais altos.
Kopalle et al. (2009) também afirmam que existem estratégias de precos diferentes para cada

canal, levando o consumidor a escolher aquele que mais Ihe convem.

De acordo com a ABRAS (2015), o valor da cesta basica praticado pelo pequeno
varejo mostra-se superior ao cobrado por hiper e supermercados, uma vez que 0S grandes
dispdem de maior poder de barganha frente aos fornecedores. No que se refere especialmente
aos bens de HPPC, a diferenca chega a ser 0,2% maior. Magalh&es (2009) comenta, em seu
estudo, que as farmacias também costumam cobrar precos acima da média para diversos
produtos de HPPC. A Tabela 2-6 mostra a comparacao entre os precos das cestas no pequeno

e no grande varejo, em 2014 e em 2015.
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Tabela 2-6 - Comparacao dos precos da cesta basica no pequeno e grande varejo

PRECO DA CESTA BASICA
Pequeno x Grande Varejo

Tipo de estabelecimento 2014 2015 Variacéo (%0)
Lojas de vizinhanga R$ 194,22 R$ 210,20 8,2%
Hiper e supermercados R$ 191,73 R$ 204,56 6,7%

Fonte: Adaptado de ABRAS (2015) apud GfK

Em seu estudo, Carpenter e Moore (2006) comentam que existe uma conexao entre
caracteristicas demograficas, como renda familiar, escolaridade e faixa etaria, e a escolha do
formato do varejo frequentado pelos consumidores. Outros fatores que influenciam essa
decisdo referem-se aos atributos das lojas, como prego, sortimento de produtos,
disponibilidade, conveniéncia, atmosfera e servigo fornecido ao consumidor. Especificamente
em relacdo aos precos, Neslin e Shankar (2009) afirmam que um canal cujos consumidores
s80 menos sensiveis ao preco podem cobrar precos mais altos por seus produtos.

A politica de pregos do varejista deve ser definida com base em seu mercado-alvo e
posicionamento, seu sortimento de produtos e a concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG,
2008). A maioria dos varejistas atua basicamente de duas maneiras: buscando altas margens

sobre volumes menores ou baixas margens sobre volumes mais altos.

Kotler e Armstrong (2008) também apontam que alguns varejistas praticam a
determinacdo de precos do tipo ‘alto-baixo', isto é, constantemente cobrando precos mais
altos, acompanhados de ofertas e outras promocdes no intuito de aumentar as visitas a loja,
liquidar mercadorias ndo vendidas, criar uma imagem de precos baixos ou atrair clientes que
possam comprar outros produtos pelo preco integral. Por outro lado, os autores tambem
afirmam que outros varejistas, sobretudo do mercado de massa, frequentemente praticam
precos baixos, com poucas ofertas ou promocgdes. Do ponto de vista de trocas de lojas
baseadas na comparagdo entre essas duas praticas de precos, Carpenter e Moore (2006)
afirmam que os consumidores costumam variar bastante sua escolha entre diferentes canais,

embora ndo muito entre lojas do mesmo formato.

Contudo, ha estudiosos que defendem a uniformidade de precos nos diversos canais de
distribuicdo, alegando que isto seria uma forma de evitar a irritacdo dos clientes devido a

percepcao de injustica quanto a diferenca entre os pregos cobrados (WOLK; EBLING, 2010).
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2.2.3 Diferenciacéo de precos por regiao

N&o apenas Kotler e Armstrong (2008), mas também Mitchell e McGoldrick (1994)
afirmam que muitas empresas segmentam geograficamente seus mercados em diferentes
unidades, como paises, regides, estados, cidades ou até bairros. Deste modo, a empresa pode
decidir atuar em uma ou mais areas, porém as lojas devem atender as necessidades de varejo
dos consumidores em suas regides, de acordo com seu estilo de vida e poder aquisitivo. Essas
diferencas entre consumidores de diferentes regides permitem que seja realizada uma
discriminacgdo de precos, de modo a obter margens diversas em itens especificos (KOPALLE
et al., 2009).

Segundo Kotler (1998), ao segmentar seus mercados, as empresas passam a
estabelecer as chamadas unidades estratégicas de negécios (UEN), que podem ser planejadas

separadamente do restante da empresa e que possuem seu proprios conjuntos de concorrentes.

Chu e Lu (1998) afirmam que é muito comum a pratica de instalacdo de lojas de uma
mesma rede em diversos locais e, portanto, quando ha discriminacdo espacial de precos, as
diferencas podem ser observadas em regifes geograficas distintas, ja que possuem mercados

também distintos, e ndo entre todas as lojas existentes.

O’Malley, Patterson e Evans (1995) comentam que essas regides originadas pela
segmentacdo geodemografica podem ser alocadas em tipologias, de acordo com suas
caracteristicas. A diferenciacdo dos consumidores por parte dos varejistas costuma ser feita
conforme o tipo de area residencial que habitam, isto €, baseada nos aspectos demogréaficos,
socioecondmicos e psicoldgicos de seus residentes (GONZALEZ-BENITO; BUSTOS-
REYES; MUNOZ-GALLEGO, 2007). Nesse sentido, os autores consideram relevantes para
as andlises dados como concentracdo familiar, atividade profissional, turismo, negocios e
comeércio. A ideia por tras desta afirmacao é que composic¢des similares possuem necessidades
e habitos de consumo parecidos e, portanto, respondem de maneira semelhante a estimulos do

mercado.

A anélise das diferentes regifes de atuacdo vai muito além da sele¢do de novos locais
e do fechamento de outros ja existentes; considera também elementos como o mix de
produtos, propagandas e decisdes logisticas (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1994). Além
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disso, compreender o perfil do consumidor de determinada area pode apontar para mudancas
de alvos tanto de mercado quanto de vendas.

2.2.4 Mudancas de pregos

Kotler e Armstrong (2008) apontam que as empresas frequentemente precisam lidar
com situacBes em que devem tomar uma iniciativa de mudanca de precos ou reagir as

mudancas de precos dos concorrentes.

Uma das razdes que levam a mudanca de pregos € a reducdo da demanda em meio a
uma forte concorréncia de precos (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Nesse caso, a empresa
pode reduzir drasticamente 0s pregos no intuito de aumentar suas vendas e participacdo no
mercado. Kotler (1998) considera que essa atitude pode disparar uma guerra de pregos, uma
vez que 0S concorrentes passam a proteger suas participacdes de mercado. O autor também
diz que a empresa pode iniciar cortes de precos como estratégia para dominar o mercado
através de custos menores. Nesse caso, a empresa comega com 0s custos abaixo dos
concorrentes ou ja inicia com reducdes de precos no intuito de conquistar participacdo de
mercado, 0 que a levaria a custos menores devido ao maior volume de producdo e de

experiéncia.

Kotler e Armstrong (2008) também comentam que um bem-sucedido aumento de
precos pode elevar significativamente os lucros, iniciativa que pode ser tomada devido a
inflacdo dos custos ou ao excesso de demanda. Por outro lado, € necessario que 0s pregos néo

sejam vistos como extorsivos.

A interpretagdo dos clientes acerca das mudangas de precos nem sempre é clara
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Uma reducéo de preco, por exemplo, pode ser vista como
um sinal de perda da qualidade ou de uma queda ainda maior ao longo do tempo. Por outro
lado, um aumento de preco pode implicar tanto em uma reducdo nas vendas quanto em um
aumento devido a percepcdo de aumento na qualidade do produto. Consumidores
desinformados utilizam o preco como indicador de qualidade e s&o capazes de pagar mais por

um produto para obter a qualidade que almejam (DUKE, 1994).
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Segundo Coulter e Krishnamoorthy (2014), essa interpretacdo dos clientes a respeito
das mudancas de pregcos deve-se aos chamados precos de referéncia, que Sdo precos
construidos a partir de um histérico ao qual os consumidores estiveram expostos. Deste modo,
0s consumidores sempre esperam que 0s precos futuros correspondam a esse historico e, caso
ndo o facam, certamente ha impactos sobre as vendas. Os consumidores tomam suas decisdes
de compras baseadas em precos relativos, ao invés de precos absolutos (JOBBER; SHIPLEY,
2012).

2.2.5 Elasticidades de demanda

Segundo Kotler e Armstrong (2008), cada prego que a empresa pode cobrar leva a um
nivel de demanda e a relacdo entre esse preco e a demanda consequente é a chamada curva de
demanda. Geralmente, a demanda e o preco tém relacdo inversa, isto €, quanto mais alto o
preco, menor a demanda. Assim, consumidores com orcamentos reduzidos podem passar a
comprar menos de determinado produto caso seu preco se torne mais alto. J& no caso de bens
que dao prestigio, a curva de demanda pode voltar-se para cima, uma vez que 0S

consumidores podem entender que pre¢os mais altos significam mais qualidade.

A inclinagdo da curva de demanda da-se o nome de elasticidade de preco, que
corresponde ao coeficiente entre a variagdo percentual na quantidade demandada e a variagao
percentual no pre¢o do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Deste modo, quando a
demanda praticamente ndo muda com uma peguena mudanca no pre¢o, ela € considerada
inelastica; se a mudanca é grande, a demanda € elastica. A Figura 2-7 expressa as curvas de

demanda.
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Figura 2-7 - Curvas de demanda

Preco

Q Q Q’, Q’

Quantidade demandada Quantidade demandada
por periodo por periodo
A.Demanda inelastica B. Demanda elastica

Fonte: Kotler e Armstrong (2008)

Os compradores sdo menos sensiveis ao preco quando o produto que
compram tem caracteristicas singulares ou quando sua qualidade, seu
prestigio ou sua exclusividade sdo altos. Eles sdo também menos sensiveis
ao preco quando é dificil encontrar produtos substitutos ou quando ndo é
facil comparar a qualidade dos substitutos. Por fim, os compradores séo
menos sensiveis ao preco quando o gasto total com um produto é baixo em
relacdo a sua renda ou quando o custo é compartilhado com outra parte.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008)

Mankiw (2010) afirma, assim como Kotler e Armstrong (2008), que bens com
substitutos préximos geralmente possuem demanda mais elastica, uma vez que é mais facil
para os consumidores troca-los por outros. Todavia, 0 primeiro autor acrescenta que essa
maior sensibilidade a variacdo nos precos também pode ser observada no caso de bens
supérfluos, ja que os consumidores podem estar dispostos a deixar de adquirir o bem a medida
que seu preco aumenta, ao contrario de bens considerados necessarios. O autor tambeém
comenta que a elasticidade em qualquer mercado depende da maneira como ele é definido;
logo, aqueles considerados mais restritos tendem a apresentar demanda mais elastica que
aqueles considerados mais amplos, na medida em que é mais facil encontrar substitutos para
bens definidos de maneira restrita. Por fim, o autor também destaca que os bens tendem a

possuir demanda mais eléstica em horizontes de tempo mais longos.

O impacto da mudanga de precos na receita total (preco do bem multiplicado pela sua
quantidade vendida) depende da elasticidade da demanda (MANKIW, 2010). Segundo Kotler
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e Armstrong (2008), se a demanda for elastica, os vendedores considerardo uma reducao nos

precos, uma vez que um preco mais baixo resultard em maior receita.

Seguindo a mesma ideia de Kotler e Armstrong (2008), Jobber e Shipley (2012)
realizaram um estudo a fim de identificar um conjunto de varidveis de marketing capazes de
diferenciar o uso de estratégias de precos altos, como a estratégia de desnatacdo, de

estratégias de precos baixos, como a de penetracao.

O estudo aponta que estratégias de pregos altos obtém mais sucesso quando associadas
a maior habilidade para pagar dos consumidores, ao valor dado as marcas, a distin¢éo entre o
consumidor do produto e o individuo pagante, a menores niveis de competicdo e a altos niveis
de demanda, o que revela uma menor elasticidade da quantidade demandada (JOBBER;
SHIPLEY, 2012). No entanto, estratégias de precos baixos e, portanto, relacionadas a uma
maior elasticidade da quantidade demandada, estdo ligadas a fatores como a existéncia de
precos atuando como barreiras de entrada e de estratégias de precos baixos, bem como a

fatores opostos aos anteriormente aqui citados.

Além da elasticidade-preco da demanda, os economistas costumam analisar a
elasticidade-renda, que mede o quanto a quantidade demandada responde a uma variagdo na
renda dos consumidores (MANKIW, 2010). Assim, no caso de bens considerados normais, a
elasticidade-renda € positiva, uma vez que a quantidade demandada aumenta conforme
aumenta a renda da populagdo. Por outro lado, bens inferiores tém elasticidade-renda
negativa, ja que a quantidade demandada e a renda se movem em dire¢fes opostas. O autor
também ressalta 0 conceito de elasticidade-preco cruzada, medida do quanto a quantidade

demandada de um bem responde a&s mudancas no prego de outro.

2.2.6 Reacles as mudancas de precos

Kotler e Armstrong (2008) apresentam quatro maneiras de reagir caso uma empresa
acredite que uma acdo efetiva possa e deva ser tomada diante de reducdes de preco de um
concorrente. Primeiro, a empresa pode reduzir seu preco no intuito de equipard-lo ao do
concorrente, decidindo que o mercado € sensivel a precos e que poderia perder participacao de

mercado para 0 concorrente de pre¢co menor. Entretanto, a iniciativa de baixar o pre¢o pode
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levar a reducdo de seus lucros no curto prazo. Outra alternativa consiste em manter o prego,
porém elevando o valor percebido de sua oferta em comparacdo a do concorrente de prego
mais baixo. A empresa também pode melhorar a qualidade e aumentar o preco, deslocando
sua marca para um patamar mais elevado de preco-valor. Por Gltimo, a empresa pode lancar
uma "marca de combate™ de baixo prego, acrescentando, pois, itens com precos inferiores a
linha de produto ou criar outra marca com preco mais baixo. A Figura 2-8 mostra essas

maneiras de avaliar as reducgdes de preco de um concorrente e como reagir a elas.

Figura 2-8 - Avaliagdo e reacdo as mudancas de precos dos concorrentes

Nio Manter o prego atual; continuar a
monitorar o preco do concorrente

O concorrente reduziu o preco?

J/ Sim

O preco mais baixo terd efeito Nio
negativo sobre nossa participacio
de mercado e nossos lucros?

> Reduzir o prego

Aumentar o valor

L Sim percebido
Nio
Podemos/devemos tomar uma Aprimorar a qualidade e
acdo efetiva? aumentar o preco
Sim

Lancar uma “marca de
combate” de preco baixo

Fonte: Kotler e Armstrong (2008)

Em seu estudo acerca de precificacdo em oligopdlios, isto é, mercados dominados por
poucos produtores, Dolgui e Proth (2010) analisam as mudancas de precos tanto no ambito

das redugdes quanto dos aumentos.

Ao considerar dois produtores, A e B, cujos precos sdo constantes no tempo, as
receitas de ambos também permanecem constantes (DOLGUI; PROTH, 2010). Se o produtor
A reduz seus precos, alguns clientes de B migrardo para A, resultando em reducéo das receitas
de B e aumento das receitas de A. Caso o produtor B reduza seus precos em reacdo, entdo os
dois produtores perderdo parte de suas receitas. Por outro lado, se um competidor decidir
aumentar seus precgos, havera um aumento de beneficios para todos os competidores, caso 0s
demais também aumentem os seus. Em contrapartida, se os demais competidores mantiverem
Seus precos, entdo somente o competidor que aumentou os seus sofrerd perdas. A Tabela 2-7,

a seguir, exemplifica o processo de reacdo de competidores com base nessas informacdes.
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Tabela 2-7 - ReagGes as mudancas de pregos de concorrentes e seus efeitos
Provedor B

Mantém os precos

constantes Reduz os pre¢os Aumenta os precos

A receita de B pode A receita de A

Mantém os preos  As receitas de A e B aumentar; a receita de A aumenta; a receita de B

constantes ermanecem constantes : .
P cai pode cair
Provedor Reduz os pregos A receita de A pode cair Ambas as receitas caem
A A receita de B cai

Ambas as receitas

Aumenta os precos A receita de A pode cair aumentam

A receita de B aumenta
Fonte: Adaptado de Dolgui e Proth (2010)

Geralmente essas reagdes as mudancas de precos de concorrentes ocorrem por parte de
empresas seguidoras de mercado, isto €, que acompanham as lideres (KOTLER, 1998). Porém
se alguma empresa desafiante decide mudar seus precos, entdo as lideres podem fazer o

mesmo a fim de dispersar o ataque.

Coulter e Krishnamoorthy (2014) apontam que mudangas de pregos no mercado
correspondem a uma externalidade para os competidores, conceito definido por Mankiw
(2010) como sendo o impacto das acdes de um individuo ou organizacao sobre o bem-estar de

outros que ndo participam da agéo.

2.3 Inteligéncia de Marketing

De acordo com o Kotler e Armstrong (2008), a inteligéncia de marketing consiste na
coleta e andlise sistematicas de informacgdes publicamente disponiveis a respeito de
concorrentes e desenvolvimentos no mercado, no intuito de melhorar a tomada de decisdes
estratégicas, avaliar e acompanhar as acdes dos competidores e prever as oportunidades e as
ameacas. Os autores definem essas informacdes ja existentes como dados secundarios,
coletados previamente com outro proposito, mas que podem ser adaptados as analises em
guestdo. J& Wee (2001) a considera um estudo do que os concorrentes estdo fazendo no
intuito de permanecer um passo a sua frente, por meio da aquisicdo regular e sistematica de
informacdes acerca do mercado, oriundas de consumidores, concorrentes, fornecedores,
funcionarios, bases de dados eletronicas e midia de comunicagdo em massa. E fundamental
combinar a analise dos competidores as analises dos segmentos do mercado a fim de executar
a estratégia de uma organizagédo (SEGAL; GIACOBBE, 1994).
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Seguindo a mesma ideia, Fleisher (2008) aponta que a inteligéncia de marketing,
também conhecida como inteligéncia competitiva, agrega valor na medida em que resulta em
um desempenho econémico e financeiro superior quando sdo tomadas efetivas acdes baseadas
no mercado. Por outro lado, ele ressalta que a coleta de dados é um elemento essencial que
pode comprometer significativamente parte dos recursos destinados ao desenvolvimento de

novas ideias.

Para Calof e Wright (2008), a inteligéncia competitiva € destinada a prever as agdes
ndo apenas de competidores, mas também de consumidores e de governos, alertando o time
executivo responsavel pela tomada de decisdo. Isso indica que seu foco cobre todo o ambiente
competitivo, ndo s6 a competicdo em si, evitando, pois, erros custosos. Os autores também
ressaltam os principais resultados buscados pelo time de inteligéncia, como aumento de
receitas, novos produtos ou servigos, reducdo de custos, economia de tempo, aumento de
lucros e metas financeiras atingidas. Além disso, os fatores-chave mais analisados s&o: perfis
de empresas, benchmarking competitivo, alertas rapidos, tendéncias mercadoldgicas ou
industriais, perfis de consumidores ou fornecedores, estudos de tecnologias, analises politico-

econdmicas e perfis executivos.

Lackman, Saban e Lanasa (2000) acrescentam que cabe a inteligéncia de marketing
avaliar os desempenhos passados, as forcas e fraquezas do marketing, a reputacdo dos
produtos, os problemas de utilizacdo e a missdo da empresa. Como consequéncia, 0S
resultados encontrados podem tornar-se fonte valiosa de dados para tomada de deciséo no
intuito de obter vantagem competitiva. Os autores também afirmam que a inteligéncia de

marketing € essencial quando a empresa procura seguir as tendéncias dinamicas do mercado.

As técnicas de inteligéncia de marketing sdo extremamente necessarias em mercados
dindmicos em que os tempos de resposta as a¢Ges dos competidores sdo fundamentais para
manter posicoes de mercado (WEE, 2001). Para isso, devem contar com uma estrutura
interativa de pessoas, equipamentos e procedimentos a fim de juntar, ordenar, analisar e
distribuir as devidas informacGes de maneira precisa para que 0s responsaveis pela tomada de
decisdo possam continuamente melhorar o planejamento, a implementacdo e o controle das
acOes de marketing. A Tabela 2-8 apresenta o processo de inteligéncia de marketing e as
possiveis fontes de informacdo utilizadas pelas empresas.
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Tabela 2-8 - Processo e fontes de informacéo de inteligéncia de marketing

Processo Fontes de informacao off-line Fontes de informacao online
Fontes de varredura Fornecedores/consumidores Ferramentas de busca
Associacbes comerciais Monitoramento de dominios
Exibigdes/conferéncias Registro de marca comercial
Jornalistas Painéis de mensagens/foruns de discussdo
Relatérios anuais Pesquisas Web
Rastreadores Web
Anélise Relatérios analiticos Mineracéao de dados

Andlises estatisticas
Ferramentas de inteligéncia empresarial
Distribuicgéo Relatorios, jornais e revistas de  Portais de informagdes corporativas

comercio Ferramentas de gestdo de conhecimento
Lotus notes
E-mail/fax/pager/WAP/Péginas Web
Bases de dados corporativos
Relatorios eletrdnicos

Fonte: Adaptado de Wee (2001)

Fahey (2007), em seu artigo sobre a relacdo entre inteligéncia competitiva e estratégia,
aponta que os profissionais de inteligéncia precisam focar em cinco pontos estratégicos:
oportunidades de mercado, ameacas de competidores, riscos concorrenciais, vulnerabilidades-

chave e premissas centrais.

Com relacdo as oportunidades de mercado, que sdo formas de criar e entregar valor
aos consumidores por meio de novos produtos ou solugdes, extensdes de linhas de produtos e
adaptacOes de solucBes ja existentes, existem duas abordagens que o time executivo pode
escolher: estender oportunidades atuais ou explorar oportunidades potenciais (FAHEY, 2007).
O que diferencia as duas é o horizonte de tempo, que é de curto prazo no primeiro caso e de

longo prazo no segundo.

Fahey (2007) define as ameacas de competidores como meios de um rival impedir a
estratégia de uma companhia de obter sucesso no mercado. Assim, caso as ameacas sejam
detectadas tardiamente, 0s recursos direcionados ao suporte a estratégia podem ser
desperdicados. Por outro lado, se s@o percebidas previamente, a estratégia da empresa pode

ser adaptada a fim de eliminar, amenizar ou evitar as mesmas.

Mudancas no mercado, provocadas por consumidores, canais, fornecedores, 6rgdos

governamentais, entre outros, sdo fontes ndo apenas para as oportunidades e as ameagas, mas
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também para os riscos concorrenciais (FAHEY, 2007). Esses riscos incluem qualquer
mudanca de mercado que possa impactar negativamente a estratégia da empresa, sejam eles
imediatos e totalmente evidentes no cenario competitivo atual ou de longo prazo e
parcialmente evidentes. Nesse sentido, a inteligéncia competitiva torna-se essencial para
detectar e identificar as implicagbes menos latentes, analisando mais profundamente
tendéncias, padroes e descontinuidades que possam apontar para 0s riscos capazes de afetar

negativamente a busca por oportunidades especificas.

A identificacdo das vulnerabilidades-chave consiste na classificacdo das ameacas e
riscos atuais e potenciais em diferentes niveis, destacando aqueles que possam ser capazes de
severamente impedir o sucesso da estratégia da empresa (FAHEY, 2007). Como exemplos, o
autor cita a entrada de um produto superior de um concorrente no mercado, 0 marketing
negativo desenvolvido por clientes insatisfeitos com um produto e a intensificagdo dos
eforcos de vendas e marketing de um competidor importante.

Em relacdo as premissas centrais, Fahey (2007) afirma que a construcdo de hipoteses
acerca da implementacdo da estratégia e suas possiveis alteracbes é fundamental em qualquer
empresa. Cabe, entdo, ao time de inteligéncia focar a analise dessas hipoteses na estratégia
atual, nas alternativas potenciais a estratégia ou nas suposicOes sobre o mercado. A respeito
do foco na estratégia atual, seu intuito consiste em esclarecer quais suposi¢cdes a empresa esta
realmente fazendo para, em seguida, desafia-las e refina-las, testando a validade de cada uma.
Ja com relacdo as alternativas potenciais, 0 autor ressalta que sua importancia se deve tanto ao
fato de apontar as oportunidades mais promissoras quanto a capacidade de evitar que o time
executivo cometa erros fatais a saude da empresa. Por fim, as suposi¢fes acerca do mercado
geralmente sdo feitas em mdaltiplos niveis, ou seja, considerando o ambito corporativo, as

unidades de negdcios e setores especificos da producao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo explicitar a metodologia desenvolvida e utilizada a
fim de atingir os objetivos deste trabalho de formatura, isto €, identificar oportunidades de
mudancas de precos na Higiene & Beleza, a partir do monitoramento das acdes de seus

concorrentes. As etapas desta metodologia estdo descritas na Figura 3-1.

Figura 3-1 - Metodologia de trabalho

. Comp_reenfao Compreensao D Identificacio
= Segmentacdo da situagdo da das
Segmentagdo do ) o mento da .
o de canaise atual da sensibilidade . oportunidades
portfolio o estratégiade
regides empresae do apregos dos recificacio de mudangas
mercado clientes P 4 de pregos
N *Selecdo dos *Selegdo dos *Calculo da . * Andlise de
*Selecdo da . . L. *Defini¢do do -
laridad niveis de canais concorrentes a elasticidade- método de sensibilidade
granu ar_l ade analisados; serem prego tanto dos n para identificar a
(categorias e s . comparagdo de -
*Proposicdo de analisados; produtos da . viabilidade das
SKUs); ; .. pregos, consider
. agrupamentos *Benchmarking Higiene & Beleza mudangas de
*Selecdo dos SKUs _ ando o market
K para canais e de pregos; quanto dos pregos;
analisados. .N o share dos L
regides. *Compreensdo concorrentes X *Definicdo da
. competidores. E
da performance selecionados. faixa de
do portfélio da pregos, com
Higiene & base no célculo
Beleza. da elasticidade.

Fonte: Elaboragéo propria

Nos itens a seguir, cada uma dessas etapas sera melhor detalhada.

3.1 Segmentacéo do portfélio

A fim de identificar a precificacdo adequada para o portfélio de produtos da Higiene &
Beleza, é necessario identificar as categorias de produtos com as quais a empresa trabalha e

definir a granularidade em que este estudo focara.

No item 1.1.2 deste relatorio, foi apresentada a composicdo do portfolio de produtos

da Higiene & Beleza, estruturado em grandes grupos, categorias, tipologias e, por fim, SKUs.

Realizar analises no nivel dos grandes grupos implicaria em distor¢des nos dados, uma
vez que muitos produtos diferentes fazem parte de um mesmo grande grupo, com precos e
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clientes-alvo muito divergentes, como é o caso de um protetor solar bésico e de um creme

facial anti-idade, mais premium, que fazem parte do grande grupo Cuidados com a Pele.

Como a Higiene & Beleza adquire dados secundarios apenas de 16 categorias em que
compete e considerando que os produtos de duas delas foram langados no final de 2014, serdo
analisadas as 14 categorias que possuem histérico de dados desde janeiro de 2014, que séo
Sabonetes Solidos, Sabonetes Liquidos, Antissépticos Bucais, Shampoos Infantis, Sabonetes
Sélidos Infantis, Sabonetes Liquidos Infantis, Lencos Umedecidos Infantis, Lo¢des Infantis,
Body Care, Bronzeadores, Face Care, Absorventes Higiénicos Externos, Absorventes

Higiénicos Internos e Protetores Diérios.

Embora essa visdo atenda a necessidade que a Diretoria Executiva possui de
compreender como 0s produtos se comportam no mercado, a analise deveria mostrar como
estd definido o preco de cada SKU, visdo capaz de ilustrar a realidade do mercado de modo
preciso. Por outro lado, como a Higiene & Beleza possui cerca de 600 SKUSs, tal qual descrito
no item 1.1.2 deste trabalho de formatura, torna-se inviavel uma andlise contemplando todos,
tendo em vista as limitacdes de tempo e recursos. Deste modo, seré utilizado um Diagrama de
Pareto, assim como descrito por Montgomery (2008), a fim de priorizar aqueles que seréo

analisados dentro de cada categoria.

Foi definido, portanto, que (1) serdo analisados os niveis de categorias e que, (2)
dentro desse universo, serdo analisadas apenas as categorias e, consequentemente, 0s SKUs
que possuem dados histdricos, dado que (3) a selecdo dos SKUs para analise dentro de cada

categoria ocorrera por meio de um Diagrama de Pareto.

3.2 Segmentacao de canais e regides

Nos itens 2.2.2 e 2.2.3 deste estudo, verificou-se que os precos séo diferenciados de
acordo com o canal e com a regido em que se encontram, respectivamente. Portanto, neste
estudo serdo utilizados dados secundarios que a Higiene & Beleza adquire, segmentados em
canais e regides, como foi dito no item 1.4 deste trabalho de formatura. Uma analise

envolvendo apenas dados do Brasil como um todo resultaria em distorgdes da realidade dos
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precos praticados, uma vez que ndo levaria em consideracdo as diferengas entre os

consumidores de cada tipo de loja varejista e de cada regido do pais.

Em relacdo aos canais de varejo utilizados pela Higiene & Beleza, estes séo divididos
em Alimentar e Farma-Cosmético. O canal Alimentar é dividido em Tradicional, 1-4 check-
outs, 5-9 check-outs, 10-19 check-outs, 20-49 check-outs e 50+ check-outs. J& o canal Farma-
Cosmeético é dividido em Perfumaria, Farmécia Independente e Farmacia Cadeia.

As regides disponiveis para consulta sdo divididas em oito areas, sendo a Area |
formada pelos estados do Nordeste, a Area Il formada por Minas Gerais, Espirito Santo e Rio
de Janeiro (excluindo os municipios da Area I11), a Area 111 composta pela cidade do Rio de
Janeiro e pelos municipios em seu entorno, a Area IV formada pela cidade de S&o Paulo e
pelos municipios da Grande Sdo Paulo, a Area V composta pelo estado de S&o Paulo
(excluindo os municipios da Area V), a Area VI formada pelos estados do Sul, a Area VII
formada pelos estados do Centro-Oeste e Area VIII composta pelas cidades de Belém e

Manaus.

Uma vez que ha diversos canais e regides para analise e tendo em vista 0 tempo e 0s
recursos disponiveis, é conveniente agrupa-los. Assim, as regides serdo agrupadas em quatro
UENSs (Unidades Estratégicas de Negocios), que sdéo NENO (Norte e Nordeste), RICO (Rio
de Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais e Centro-Oeste), SP (Sao Paulo) e SUL. Entretanto,
ndo serd feita nenhuma divisdo entre canais em cada UEN, como mostrado na Figura 3-2, a

sequir.
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Figura 3-2 - Agrupamentos propostos para as regiées

Areall

Areallll

Area VIl

ArealV

Fonte: Elaboracdo propria

Ja as divisBes dentro de cada canal (Alimentar e Farma-Cosmético) serdo abordadas

em relacdo ao Brasil como um todo (Total Brasil) e agrupadas como mostrado na Figura 3-3.

Figura 3-3 - Agrupamentos propostos para os canais
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Foi definido, portanto, que (1) serdo analisados os precos diferenciados entre canais e
regides e que, (2) serdo feitos agrupamentos de canais e de regides devido aos recursos
limitados para a realizacdo de uma analise mais robusta, sendo que (3) os dados mais

detalhados de canal serdo analisados apenas em relacdo ao Brasil como um todo.

3.3 Compreensao da situacao atual da empresa e do mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2008), a empresa também deve considerar os custos, 0s
precos e as ofertas do mercado ao definir seus precos, ja que os consumidores fazem seus
julgamentos em relagdo ao valor de um produto com base nos precos dos produtos
concorrentes similares. E fundamental combinar a analise dos competidores as analises dos
segmentos do mercado a fim de executar a estratégia de uma organizacdo (SEGAL,;
GIACOBBE, 1994).

Com relacdo as oportunidades de mercado, Fahey (2007) ressalta que existem duas
abordagens que o time executivo pode escolher: estender oportunidades atuais ou explorar
oportunidades potenciais, sendo que ambos 0s casos serdo abordados neste trabalho de
formatura. O primeiro refere-se a manutencgéo dos precos ja praticados pela Higiene & Beleza,
enquanto o segundo esta relacionado as mudancas nos precos da empresa, provocadas pela

sua comparacdo com 0s demais competidores.

Assim, neste estudo considerar-se-a para analise o periodo de janeiro de 2014 a junho
de 2015, periodo de conclusdo do projeto foco deste estudo. Como dito no item 1.4, os
relatorios entregues pela area de Inteligéncia de Marketing da Higiene & Beleza contém
dados bimestrais e, a esses bimestres, faz-se a seguinte denominacgédo: JF (janeiro/fevereiro),
MA (margo/abril), MJ (maio/junho), JA (julho/agosto), SO (setembro/outubro) e ND

(novembro/dezembro).

Deste modo, em primeiro lugar é fundamental selecionar os competidores a serem
analisados para, entdo, realizar as comparac@es entre seus precos e 0s da Higiene & Beleza.
Em seguida, no intuito de compreender como a empresa estd posicionada no mercado, é

necessario entender o comportamento dos produtos existentes em seu portfélio.
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3.3.1 Selecdo dos concorrentes

Uma vez que as anélises deste estudo serdo feitas por categorias de produtos, torna-se
inviavel considerar todas as marcas e SKUs concorrentes. Assim, ficou decidido que serdo
estudados apenas os dois principais concorrentes da Higiene & Beleza dentro de cada

categoria, isto €, os dois concorrentes com maior market share no periodo considerado.

Além disso, serdo considerados apenas 0s concorrentes que possuem dados historicos
desde o inicio de 2014, bem como foi considerado no item 3.1 deste relatorio, em relacdo ao

portfolio de produtos da Higiene & Beleza.

Por questdes de confidencialidade, os concorrentes selecionados serdo denominados
Concorrente A, Concorrente B e assim por diante, sendo que os dados referentes a eles
também serdo alterados por meio de um multiplicador, assim como explicado no item 1.1 em
relacdo aos dados da Higiene & Beleza. Vale ressaltar que estes dois concorrentes variam

entre as diversas categorias estudadas.

3.3.2 Benchmarking de precos do mercado

Para Ingenbleek e der Lans (2013), os precos dos competidores podem ser utilizados
como referéncia e a empresa pode buscar a paridade de precos ou ndo, como € o caso da
Higiene & Beleza, cujo objetivo consiste na identificagdo de oportunidades de mudancas de
precos como forma de aumentar suas receitas, sejam eles semelhantes ou ndo aos dos

concorrentes.

Portanto, esta comparacdo de precos entre a Higiene & Beleza e os concorrentes

selecionados para analise sera feita de duas maneiras:

A. Todos os dados histdricos serdo divididos pelo primeiro dado, referente ao
bimestre composto por janeiro e fevereiro de 2014 (JF14), de modo a mostrar a
evolucéo dos pregos de cada competidor no horizonte de tempo considerado,

como demonstrado a seguir:
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Seja P 0 preco de uma empresa i e j 0 bimestre analisado, variando de 0
(referente a JF14) a 9 (correspondente a MJ15). Entdo, o preco calculado no
tempo em cada agrupamento a serd dado pela eq. (2), considerando que o

preco de cada agrupamento é dado pela eq. (1):

Zc Pi cj
P, == ¢))
bl Neanais
Pi a,j
,a,j
Pcalculado i,a,j = P (2)
i,a,t

a = agrupamento
¢ = canal e regido
i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...
j=0,..,9
Neanais = NUMero de canais do agrupamento
t=0

Assim, a variagdo percentual de precos AP de cada competidor i em cada
agrupamento a em um intervalo k entre dois periodos consecutivos (k = 0 para

0<j<1,k=1paral<j < 2eassim por diante) serd dada por:

Pi,a,j+1

AP oy = ( 5 1) 100 (3)
L

,a,j

a = agrupamento
i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...
j=0,.38
k=0,..8

B. O valor absoluto de cada leitura de preco da Higiene & Beleza, bem como o
comportamento da curva de evolugdo no tempo, serdo comparados aos valores

dos dois principais concorrentes, como ja foi definido. A relacdo I, chamada
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indice de preco, entre os precos da Higiene & Beleza e de seus concorrentes

em cada agrupamento a no bimestre j sera calculada da seguinte maneira:

P .
Lyaj = (P"'“'f ) 100 (4

y'a'j

a = agrupamento
j=0,..,9
x = Higiene & Beleza

y = Concorrente A, Concorrente B,...
3.3.3 Compreensao da performance do portfélio

Como foi visto no estudo de Fleisher (2008), a inteligéncia de marketing agrega valor
na medida em que resulta em um desempenho econémico e financeiro superior quando sao
tomadas efetivas acdes baseadas no mercado. Lackman, Saban e Lanasa (2000) acrescentam

que cabe a inteligéncia de marketing avaliar os desempenhos passados das empresas.

Deste modo, a fim de compreender como os produtos da Higiene & Beleza estdo se
comportando diante das recentes praticas de precos da empresa, é necessario analisar
sobretudo o market share em relagdo as vendas em valor, uma vez que 0 prego € 0 Unico
elemento do mix de marketing capaz de produzir receitas (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

O market share de volume também serd considerado em virtude da existéncia de
sensibilidade dos clientes em relacéo a precos, ou seja, variagdes de precos podem resultar em
alterac6es no volume de vendas. A equacdo a seguir demonstra o cdlculo de market share MS,

seja em valor ou em volume, em um dado periodo j:

__ Vi
ms; = 5)
Vmercado j

i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...
j=0,.,9

V =vendas em valor ou em volume



61

3.4 Compreensao da sensibilidade a preco dos clientes

De acordo com Kotler e Armstrong (2008), a sensibilidade dos clientes em relagdo aos
precos pode ser entendida por meio da elasticidade de preco, que corresponde ao coeficiente
entre a variacdo percentual na quantidade demandada e a variacdo percentual no preco do
produto. Geralmente, a demanda e o preco tém relacdo inversa, isto €, quanto mais alto o
preco, menor a demanda. Deste modo, quando a demanda é afetada de maneira acentuada por
uma mudanca de preco, ela é considerada elastica; se a mudanca ndo é grande, a demanda é
inelastica. A equacdo a seguir demonstra o calculo da elasticidade e de um dado competidor i,

no intervalo k entre dois periodos consecutivos:

Qij+1— Qi
ek = L (6)
* Pt — Py
P;

J

i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...

j=0,.,8
k=0,..8
P = preco

Q = quantidade demandada

A fim de obter o célculo da elasticidade para cada agrupamento proposto no item 3.2
deste relatorio, € necessario, em primeiro lugar, calcular a elasticidade e; ., de cada canal e
regido c¢ no intervalo k. Neste célculo, sera considerada a razdo entre o volume de vendas e a
distribuicdo ponderada de cada competidor, no intuito de eliminar os efeitos de uma
distribuicdo imperfeita, ou seja, quando o produto ndo € negociado em 100% das lojas, como

demonstrado a seguir:
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Qi,c,j+1
DPi,c,j+1

|
Qi,c,j
DP;

o — 7
l,C,k (PL’C’]+1 _ 1) ( )
P;

,CoJ

¢ = canal e regido
DP = distribuicdo ponderada

i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...

j=0,..8
k=0,..8
P = prego

Q = quantidade demandada

Em seguida, a elasticidade E;, de cada agrupamento no periodo total considerado
neste estudo, ou seja, de JF14 a MJ15 (j = 0 a j = 9) sera obtida por meio da ponderacdo da

média da elasticidade de cada canal e regido no periodo pelo total de vendas de cada um
dentro do agrupamento. A equacdo a seguir apresenta este calculo:

9
Ve 8_ e
Fia=). Z(VT"“’,) *(2—” ") Gk <0 (8)
La,j

n

a = agrupamento
¢ = canal e regido
e = elasticidade no intervalo entre dois periodos consecutivos
i = Higiene & Beleza, Concorrente A, Concorrente B,...
j=0,..9
k=0,..8
n=38

V = vendas em valor
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Vale ressaltar que serdo consideradas no célculo apenas elasticidades negativas, ou
seja, menores que zero, correspondentes a redugdes na quantidade demandada em razéo de
aumentos de precos ou a aumentos na quantidade vendida resultantes de reducgdes de precos.
Para isso, serd realizado um Box Plot, como sugerido por Montgomery (2008) de modo a
eliminar a presenca de dados suspeitos que, neste caso, correspondem a aumentos de volume
ainda que haja aumentos de precos ou redugdes de volume apesar da reducdo de precos, que
podem ser provocados por outros fatores, como campanhas de marketing, promocdes e

reducdo da renda do consumidor.

A anélise da sensibilidade dos consumidores as variagdes de precos feita por meio do
calculo da elasticidade corresponde a um método eficiente, uma vez que considera 0s precos e
o0s volumes de vendas reais em um dado periodo, obtidos por meio de auditorias. No caso de
uma pesquisa de marketing feita diretamente com consumidores, a sensibilidade a precos
também pode ser identificada, embora seja capturado mais um valor dado as marcas do que a

variacdo das vendas.

3.5 Desenvolvimento da estratégia de precificacio

Kotler (1998) afirma que, se a oferta de uma empresa for similar a do principal
concorrente, entdo tera que acompanhar seu preco ou perdera vendas. Por outro lado, Kopalle
et al. (2009) apontam que marcas que possuem maior qualidade e, logo, maior prego,
conseguem obter parte das vendas de marcas que possuem menor qualidade e, portanto,
menor pre¢o, quando reduzem seus pregos. Entretanto, o inverso ndo ocorre, isto é, marcas
que possuem menor qualidade e menor pre¢co ndo conseguem obter parte das vendas de outras

que possuem maior qualidade e maior preco, ainda que reduzam mais 0s seus.

Tendo isso em vista e 0s pontos considerados ao longo da secdo 3 deste relatdrio até o
momento, serd desenvolvida a estratégia de precificagdo competitiva para a Higiene &
Beleza, baseada na comparacdo entre a empresa e seus principais concorrentes, pois, assim
como dito por Calof e Wright (2008), a inteligéncia competitiva é destinada a prever as acoes
de competidores, almejando sobretudo aumento de receitas e de lucros e metas financeiras

atingidas. Neste estudo da Higiene & Beleza, os fatores-chave apontados pelos autores e que
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serdo aqui analisados sdo: perfis de empresas, benchmarking competitivo e tendéncias
mercadologicas.

Como comentado no item 3.1, a analise por categoria sera feita considerando os SKUs
selecionados por meio do Diagrama de Pareto, uma vez que eles representam de maneira mais
precisa 0 comportamento da marca. Deste modo, serdo utilizados valores médios de cada

variavel considerada nos calculos.

Em primeiro lugar, serd feito o benchmarking de precos do mercado, analisando o
comportamento da evolucao dos precos da Higiene & Beleza e dos concorrentes selecionados
no nivel de categoria, em cada agrupamento de canal e regido proposto. Isto devera mostrar
como cada competidor costuma variar seus precos ao longo do horizonte de tempo
considerado. Também serdo estudadas as diferencas entre os precos de cada um a fim de

identificar as faixas de pre¢os em que cada competidor se situa.

As curvas de precos também serdo comparadas com o market share em termos de
vendas em valor de cada competidor dentro da categoria analisada, no intuito de verificar os
resultados das variacOes de precos, tanto para o competidor quanto para seus concorrentes.
Como demonstrado por Dolgui e Proth (2010) em seu estudo, se um produtor reduz seus
precos, alguns clientes de outros produtores migrardo para ele, resultando em reducdo das
receitas dos outros e aumento das receitas daquele que praticou a reducdo. Caso um produtor
reduza seus precos em reacdo, entdo os dois produtores perderdo parte de suas receitas. Por
outro lado, se um competidor decidir aumentar seus pregos, havera um aumento de beneficios
para todos 0os competidores, caso 0s demais também aumentem os seus. Em contrapartida, se
os demais competidores mantiverem seus precos, entdo somente o competidor que aumentou

0s seus sofrera perdas.

Por fim, serdo consideradas as elasticidades de preco de cada competidor em cada
categoria analisada, o que permitird a definicdo da estratégia de precos para a Higiene &
Beleza. Isto porque a determinacdo da sensibilidade trabalhada no item 3.4 determinara o

posicionamento ideal do sortimento da empresa.
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3.6 Identificacéo das oportunidades de mudancas de pregos

Com base na estratégia de precificagdo competitiva desenvolvida, € possivel
identificar oportunidades de mudancas de precos na Higiene & Beleza, levando em

consideracdo dois fatores:

A. O comportamento da marca difere do comportamento das demais concorrentes;

B. Se a hipotese A for confirmada, é necessario fazer uma analise de sensibilidade
a fim de avaliar o impacto da mudanca de precos, como demonstrado a seguir:

Supondo uma variagéo de pregos AP; ., entre o ultimo bimestre MJ15 (j = 9) e
0 posterior, JA15 (j = 10), de 1% em cada canal e regido ¢, mantendo a
distribuicdo ponderada e a elasticidade de canal e regido constantes de um
periodo para o outro, entdo, substituindo as equacdes (10) e (11) em (9), é

possivel calcular a nova quantidade demandada Q; . ;+1, conforme a eq. (12):

Qicj+1
DP; ;41
Qic,

DP; .
€ick = P, lfC’] (9)
( icej+1 1)

i,c,j

-1

Pi,c,j+1

APy = —1=40,01 (10)

i,c,J

DP; ;.1 = DP; paraVec,j (11)

N

Qicj+1=(1£001xe ;) * Qi (12)

¢ = canal e regido
DP = distribui¢do ponderada

e = elasticidade no intervalo entre dois periodos consecutivos
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i = Higiene & Beleza

Jj=9
k=9
P = preco

Q = quantidade demandada

Como o preco no bimestre JA15 (j = 10) corresponde a razéo entre a venda em

valor real V; ;.1 e a quantidade demandada Q;. .1, pode-se obter a nova

venda Vi i

Viej+1 = Picjt1 * Qicjt1 (13)

¢ = canal e regido
i = Higiene & Beleza
j=9
P = prego

Q = quantidade demandada

Assim, a venda total do agrupamento no novo periodo corresponde a soma das
vendas de cada canal:

Viaj+1 = Z Viej+1 (14)
c

a = agrupamento
¢ = canal e regido
i = Higiene & Beleza

j=9

Portanto, a variagdo do volume de vendas entre os dois periodos k é calculada
da seguinte maneira:

Vi,a,j—i—l
Vi

AV = (15)

,a,j
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a = agrupamento
i = Higiene & Beleza
j=9
k=9

A fim de obter resultados significativos para a companhia, serd considerada
uma oportunidade de variacdo de precos quando a variagcdo das vendas for

superior a 5%.

Caso 0 preco proposto a partir desta variagdo de 1% entre os dois bimestres seja
consideravelmente diferente do principal concorrente, entdo também deve-se realizar o
mesmo calculo com o prego P; ;.1 no Ultimo bimestre igual ao dele. Se ainda houver
aumento superior a 5% nas vendas, entdo recomendar-se-a que a faixa de precos da categoria
no agrupamento seja como mostrado na eq. (16), no caso de um aumento de preco, ou como

na eg. (17), considerando uma reducao de preco:

21,01 % X,C,j D Py,c,j
x,a,j+1 < (16)
Ncanais Ncanais
Zc Py,c,j Zc 0'99 * Px,c,j
—< Px,a,j+1 (17)
Neanais Neanais

a = agrupamento
¢ = canal e regido
j=9
Neanais = NUMero de canais do agrupamento
x = Higiene & Beleza

y = Concorrente A, Concorrente B,...
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4 ANALISES E RESULTADOS

Nesta se¢éo, serdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo da metodologia

proposta no item 3 deste trabalho de formatura.

4.1 Categorias e SKUs selecionados para analise

Como foi explicado no item 3.1 deste estudo, serdo analisadas as 14 categorias de
produtos cujas bases de dados s&o adquiridas pela Higiene & Beleza e que possuem dados
histéricos e alguns SKUs pertencentes a cada uma delas, que sdo: Sabonetes Sélidos,
Sabonetes Liquidos, Antissépticos Bucais, Shampoos Infantis, Sabonetes Solidos Infantis,
Sabonetes Liquidos Infantis, Lengcos Umedecidos Infantis, Logdes Infantis, Body Care,
Bronzeadores, Face Care, Absorventes Higiénicos Externos, Absorventes Higiénicos Internos

e Protetores Diarios.

Tendo isso em vista, foram elaborados Diagramas de Pareto, a fim de priorizar os
SKUs da Higiene & Beleza utilizados na analise de cada categoria de produtos, considerando
a venda total em valor real de cada SKU no Brasil inteiro. Estes diagramas estdo contidos no

apéndice deste relatorio.

4.2 Concorrentes selecionados para analise

Conforme comentado no item 3.3.1 deste estudo, serdo utilizados para fins de
comparacdo os dois concorrentes da Higiene & Beleza que possuem maior market share na

categoria analisada.

Apesar de a Higiene & Beleza apresentar mais de noventa concorrentes no mercado,
apenas dez sdo significativos e que, por isso, serdo utilizados na analise. Deste modo, serdo
denominados Concorrente A, Concorrente B e assim por diante, até Concorrente H. A Tabela
4-1, a seguir, apresenta estes competidores e a sua participacdo no mercado.
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Tabela 4-1 - Concorrentes selecionados por categoria

Categoria Fabricante Market Share
Sabonetes Solidos Higiene & Beleza 6%
Concorrente A 13%
Concorrente E 12%
Sabonetes Liquidos Higiene & Beleza 2%
Concorrente A %
Concorrente E 5%
Antissépticos Bucais Higiene & Beleza 46%
Concorrente B 5%
Concorrente E 15%
Shampoos Infantis Higiene & Beleza 48%
Concorrente E 9%
Concorrente F 9%
Sabonetes Solidos Infantis Higiene & Beleza 34%
Concorrente D 21%
Concorrente F 12%
Sabonetes Liquidos Infantis Higiene & Beleza 32%
Concorrente C 14%
Concorrente H 32%
Lengos Umedecidos Infantis Higiene & Beleza 18%
Concorrente B 9%
Concorrente F 31%
LocgOes Infantis Higiene & Beleza 69%
Concorrente F %
Concorrente | 6%
Body Care Higiene & Beleza 5%
Concorrente D 12%
Concorrente G 27%
Bronzeadores Higiene & Beleza 18%
Concorrente D 5%
Concorrente G 10%
Face Care Higiene & Beleza 9%
Concorrente G 12%
Concorrente J 11%
Absorventes Higiénicos Externos Higiene & Beleza 33%
Concorrente B 22%
Concorrente F 28%
Absorventes Higiénicos Internos  Higiene & Beleza 50%
Concorrente B 9%
Concorrente F 38%
Protetores Diérios Higiene & Beleza 55%
Concorrente B 4%
Concorrente F 30%

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza
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4.3 Identificacdo das oportunidades de mudancas de precos

A partir da definicdo dos concorrentes utilizados para comparacdo com a Higiene &
Beleza, serdo comparadas as mudancas de precos ao longo do tempo, a evolucdo do market
share e a elasticidade de cada categoria em cada agrupamento proposto. Assim como citado
no item 3.6, se 0 comportamento da categoria for diferente de seus concorrentes, entdo sera
feita uma andlise de sensibilidade seguida de uma sugestdo de faixa de precos a ser

implementada.

A anélise de cada categoria de produtos da Higiene & Beleza seré detalhada nos itens
a sequir.
4.3.1 Sabonetes Sélidos

Como mostrado no item 4.2, os principais concorrentes da Higiene & Beleza na
categoria de Sabonetes Solidos sdo os concorrentes A e E, utilizados para comparacdo em
cada agrupamento. A Tabela 4-2 apresenta esses dados.

Tabela 4-2 - Andlise dos competidores por agrupamento na categoria de Sabonetes S6lidos

Area  Empresa Critério Bimestre E
JF14 MA14 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Higiene Prego 1,00 1,02 1,02 101 101 1,01 1,05 1,02 1,02 16,2
& Beleza % Valor 34 3,9 4.4 4,3 4,2 48 50 4,7 4,8

% Vol. 3,8 4,5 51 51 51 57 58 55 5,7
Preco 100 101 103 105 106 105 107 104 104 24
% Valor 4,6 4,5 51 57 66 70 73 7,8 79
NENO % Vol. 5,8 58 66 74 85 90 92 101 103
indice 112 114 111 108 106 108 110 110 110
Preco 1,00 101 105 105 104 105 107 107 106 58
% Valor 4,7 4,1 43 43 45 49 49 4,7 4,6

E % Vol. 6,2 55 56 58 62 65 64 6,1 6,0
indice 116 118 113 112 113 111 114 111 111

Higiene Preco 1,00 100 101 102 101 102 104 104 106 6,2
& Beleza % Valor 4,1 4,7 55 56 55 52 50 4,6 4,6

% Vol. 4,8 54 65 66 64 6,1 57 54 5,3
Preco 1,00 101 104 105 104 104 104 105 107 31
% Valor 6,9 6,9 80 93 96 9,7 10,2 10,7 10,2
RICO % Vol. 8,6 8,5 97 113 115 119 126 131 124
indice 105 104 102 102 102 103 105 104 105
Preco 100 101 103 105 105 106 106 1,06 106 7,1
% Valor 7,5 7,9 81 76 73 69 74 6,7 7,0
% Vol. 99 103 105 98 972 88 95 8,6 9,0
indice 111 111 109 109 108 107 110 109 112
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Higiene Preco 1,00 1,02 100 099 1,01 102 104 104 105 5.2
& Beleza % Valor 4,4 57 6,3 63 6,2 58 55 55 5,7
% Vol. 50 6,5 74 75 7,4 69 64 6,4 6,6
Preco 1,00 104 107 108 1,06 1,03 1,04 105 1,08 2,6
A % Valor 6,4 6,5 82 88 9,5 98 10,2 101 9,8
SP % Vol. 8,8 88 10,8 11,7 129 138 142 141 133
indice 122 120 113 111 115 120 122 122 118
Preco 100 09 105 104 105 106 1,07 1,10 108 31
E % Valor 6,3 6,8 72 12 6,8 6,3 58 6,0 59
% Vol. 94 105 104 10,7 10,1 94 86 8,6 8,7
indice 133 138 124 125 126 126 128 125 128
Higiene Preco 1,00 100 100 1,02 1,05 103 105 108 1,13 35
& Beleza % Valor 4,0 52 5,8 55 51 49 4,8 4.3 4.4
% Vol. 4,6 5,9 6,7 64 5,8 57 56 4,9 4,9
Preco 1,00 100 1,02 101 1,02 1,02 1,02 105 1,07 199
A % Valor 4,7 4,8 62 7,1 7,7 82 8,1 8,4 8,9
SUL % Vol. 57 58 75 88 94 103 10,1 10,2 109
indice 105 105 104 106 107 106 108 109 111
Preco 1,00 100 1,03 104 1,02 1,02 106 104 1,06 452
£ % Valor 7,4 7.1 64 59 6,0 56 6,0 6,1 6,0
% Vol. 9,5 9,1 81 76 7,8 74 17 8,0 8,0
indice 112 112 109 110 115 113 111 116 120
Higiene Preco 1,00 1,03 104 1,03 1,03 1,04 106 104 106 0,3
& Beleza % Valor 3,4 4,0 45 4,7 49 4,8 49 4.4 4,6
% Vol. 3,5 4,0 45 4,8 51 49 49 46 4,7
Preco 1,00 1,01 1,02 1,04 1,04 1,04 1,05 1,056 1,07 41
T.Brasil - A % Valor 6,4 6,4 7,1 8,2 9,3 95 95 10,0 9,9
1-9 cks + % Vol. 7,0 7.1 78 90 102 105 104 11,0 109
Trad. indice 107 110 108 107 106 107 108 106 106
Preco 1,00 09 103 102 1,04 105 1,06 106 108 1,9
E % Valor 7,6 7,7 8,0 7,7 75 7,2 7,3 7,0 6,8
% Vol. 9,1 9,5 96 93 9,0 86 87 8,3 8,2
indice 117 121 118 118 116 116 117 114 115
Higiene Preco 1,00 1,01 098 099 09 099 103 104 105 6,0
& Beleza % Valor 5,7 7,0 84 81 7,2 72 6,2 6,3 6,2
% Vol. 6,1 7,5 94 91 7,9 80 6,8 6,8 6,7
Preco 1,00 1,03 1,09 1,09 1,06 1,04 105 104 108 29
T Brasil - A % Valor 75 74 10,0 11,1 11,0 11,7 126 12,3 11,8
1'0+ cks % Vol. 9,7 94 124 138 136 150 16,4 16,1 15,1
Indice 121 118 110 110 113 116 119 121 118
Preco 1,00 101 105 1,07 1,04 104 1,08 108 105 3,9
£ % Valor 7,3 7.3 72 7,0 7,0 6,8 6,7 6,4 6,7
% Vol. 9,6 9,8 94 91 9,1 88 87 8,2 9,1
indice 125 125 116 115 118 118 119 120 125
Higiene Preco 1,00 097 099 100 1,01 1,02 1,02 108 108 51
& Beleza % Valor 3,6 57 53 52 4,5 40 53 45 4,3
% Vol. 10,7 172 160 171 144 116 155 134 13,0
Preco 1,00 097 097 094 092 094 101 098 0,97 43
T.Brasil - A % Valor 0,3 0,4 04 05 0,5 05 0,7 0,7 0,7
Farmécia % Vol. 0,8 1,0 1,1 1,4 1.4 1,3 1,7 1,9 2,0
Cadeia indice 82 82 84 87 91 90 84 91 92
Preco 1,00 1,02 103 1,06 1,07 1,03 1,04 108 1,13 43
£ % Valor 1,1 1,0 0,8 06 0,6 05 0,6 0,8 0,6
% Vol. 3,1 2,8 23 20 1,7 14 1.8 2,3 1,7
indice 98 93 95 93 93 98 97 98 94
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Lo Prego 100 103 100 104 104 104 105 107 107 34
&Eeljgfa %\Valor 18 19 23 21 23 22 22 22 24
% Vol. 4,3 4,5 54 4,9 5,6 54 52 51 5,7

Preco 100 101 100 100 100 101 1,03 1,03 1,02 14,0

T Brasil - A %Valor 15 17 18 20 21 21 23 25 25
Farmécia %Vol. 35 42 43 50 52 52 57 63 63
Indep. + indice 105 111 109 110 109 110 108 108 109

Perfumaria Preco 1,00 1,03 105 1,06 1,07 108 1,00 1,11 112 137
£ %Valor 15 14 14 14 11 11 13 12 1l

% Vol. 3,8 3,6 35 36 28 29 3.2 3,0 2,8
indice 109 113 106 108 109 108 109 105 107

Fonte: Elaboracdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Deste modo, é possivel observar oportunidades de reducdo de precos em NENO,
RICO, SP, SUL e 10+ check-outs, uma vez que, em todos estes agrupamentos, a Higiene &
Beleza mantém seus precos mais elevados em relacdo aos concorrentes, além de apresentar
reducdo na quantidade demandada quando h& pratica de aumento de precos. Em geral, a
elasticidade também mostra-se superior as demais elasticidades concorrentes.

Por outro lado, observa-se uma oportunidade de aumento de preco em 1-9 check-outs
+ Tradicional, uma vez que a demanda é inelastica, isto é, mesmo reduzindo precos, a

demanda pode cair.

Em relacdo a Farmacia Cadeia, ndo é possivel observar nenhuma oportunidade de
variagdo nos precos da Higiene & Beleza, uma vez que 0s mesmos mantém-se inferiores aos
dos demais concorrentes em todo o periodo considerado, porém a elasticidade superior e a
reducdo da demanda quando 0os mesmos se elevam apontam para que o cenario seja mantido.
Ja no caso da Farmécia Independente + Perfumaria, apesar de a elasticidade ser inferior as
demais e do fato de que a demanda néo sofre alteragdes quando ocorre um aumento de precos,
a diferenca entre o valor praticado pela Higiene & Beleza e 0s concorrentes ja € considerada
alta, o que pode levar o consumidor a adquirir sabonetes de outro competidor caso seu prego

se torne muito elevado.

Tendo em vista estas consideracGes, foi feita a analise de sensibilidade proposta no

item 3.6 deste relat6rio, como mostrado na Figura 4-1.
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Figura 4-1 - Variacéo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Sabonetes Sélidos

Indice de Pregos
Concorrente E

Concorrente A

MEMNO

RICO

5P

SUL

1-9CK5 + TRAD.

10+ CKS

100 110 120

100

110

120

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracdo propria

130

Variagao

das Vendas

15%

Faixa de
Preco

1,12-1,22

1,13-1,18

1,00-117

Deste modo, conclui-se que os precos da Higiene & Beleza devem ser reduzidos em

1% nos agrupamentos que possuem projecdo de variacdo das vendas superior a 5%,

correspondentes, portanto, a NENO, RICO e 10+ check-outs. Para estes agrupamentos, entdo,

definiram-se as faixas de preco recomendadas, em que 0s precos minimos correspondem aos

do Concorrente A e 0s maximos ao prec¢o atual reduzido em 1%.

4.3.2 Sabonetes Liquidos

Na categoria de Sabonetes Liquidos, também foram escolhidos os concorrentes A e E

para realizar a comparagdo com a Higiene & Beleza, como citado no item 4.2 deste estudo. A

Tabela 4-3 apresenta um resumo desses dados.

Tabela 4-3 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Sabonetes Liquidos

Area  Empresa Critério Bimestre E
JF14 MA14 MJ14 JAl4 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Higiene Preco 100 100 103 1,01 1,02 103 105 104 1,07 51
& Beleza % Valor 2,1 2,6 23 24 2,6 24 27 24 1,4
% Vol. 2,3 2,8 25 27 3,0 28 30 2,7 1,5

NENO Prego 100 097 094 107 108 105 104 102 1,00 3.2
A % Valor 10,8 10,2 94 76 7,1 76 75 7,4 8,2
%Vol. 124 119 114 84 8,2 88 87 8,9 10,0
indice 105 108 115 99 100 103 106 107 112
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Preco 1,00 099 098 1,01 105 104 104 1,03 1,03 79
E % Valor 3,2 34 41 42 41 36 38 37 37
% Vol. 3,7 41 49 50 50 44 46 46 46
indice 109 110 114 108 106 108 110 111 113
Higiene Preco 1,00 100 1,01 1,02 105 095 105 1,10 129 3,7
& Beleza % Valor 0,8 09 09 09 11 10 08 06 06
% Vol. 1,5 16 17 1,7 19 20 15 1,1 09
Preco 1,00 103 102 1,11 1,12 1,12 1,12 1,12 1,09 89
A % Valor 6,6 64 63 62 61 53 55 58 54
RICO % Vol. 7.1 68 68 59 60 49 52 58 55
indice 102 99 100 93 95 90 95 101 113
Preco 1,00 102 1,01 1,02 105 102 100 1,05 1,07 95
E % Valor 1,6 18 20 22 22 22 20 22 21
% Vol. 1,8 20 22 23 24 23 22 24 23
indice 102 101 102 102 103 98 106 107 116
Higiene Preco 1,00 099 098 098 101 101 104 1,08 111 41
& Beleza % Valor 1,5 15 15 16 15 14 13 10 07
% Vol. 1,4 16 15 1,7 16 15 13 10 06
Preco 1,00 101 100 1,12 1,12 1,06 1,08 1,08 1,06 1,4
A % Valor 7,2 71 61 56 58 54 54 51 51
SP % Vol. 8,1 80 69 58 62 60 59 55 56
indice 113 110 112 99 102 107 108 113 118
Preco 1,00 102 1,02 1,03 103 105 104 1,04 108 45
E % Valor 2,2 23 27 28 25 24 26 26 25
% Vol. 25 26 30 31 29 28 30 29 27
indice 113 110 109 107 111 108 112 118 116
Higiene Preco 1,00 100 1,00 1,00 101 103 104 1,03 1,08 323
& Beleza % Valor 1,2 12 13 10 12 09 09 08 05
% Vol. 1,0 10 11 09 10 0,7 07 07 04
Preco 1,00 102 1,01 1,08 106 104 105 1,03 1,02 09
A % Valor 6,1 58 54 54 45 39 37 37 35
SUL % Vol. 54 51 47 45 38 34 32 34 32
indice 107 104 105 99 102 105 106 106 112
Preco 1,00 099 09 097 102 100 103 1,05 1,06 272
E % Valor 2,0 22 22 26 25 26 25 25 25
% Vol. 1,9 22 22 26 24 25 24 24 24
indice 116 116 120 120 114 118 117 113 117
Higiene Preco 1,00 1,00 1,03 1,02 1,02 102 1,06 1,05 1,14 46
& Beleza % Valor 1,3 1,7 16 15 1,8 1,7 19 18 13
% Vol. 1,1 14 13 13 15 14 15 15 1,0
Preco 1,00 101 1,01 1,07 108 107 109 1,08 108 33
T.Brasil - A % Valor 12,2 11,0 104 9,6 9,0 88 8,7 8,0 8,5
1-9 cks + %Vol. 10,7 97 91 81 77 75 73 67 7,2
Trad. indice 107 105 109 101 101 101 104 103 113
Preco 1,00 097 09 098 103 103 103 1,02 1,03 1972
E % Valor 2,3 25 28 33 31 25 27 28 31
% Vol. 2,0 22 26 30 28 22 23 25 27
indice 105 107 112 109 105 104 108 108 116
Higiene Preco 1,00 099 099 097 100 095 102 1,05 1,07 48
& Beleza % Valor 1,8 19 19 20 19 18 17 14 07
% Vol. 1,7 18 18 20 18 18 16 1,3 07
Preco 1,00 100 097 1,13 1,12 1,07 107 106 1,03 29
T.Brasil - A % Valor 8,8 85 76 72 73 64 65 70 68
10+ cks % Vol. 9,1 90 82 69 71 62 64 73 72
indice 111 110 113 96 99 99 106 110 115
Preco 1,00 101 101 1,02 1,04 103 1,03 1,03 1,05 3,0
E % Valor 3,7 39 46 47 45 43 44 44 43
% Vol. 3,9 42 49 51 48 45 47 48 45
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indice 114 111 111 108 109 106 113 115 115
Preco 100 101 101 105 105 108 106 112 115 61

;Eé?é‘;a %WValor 09 10 10 09 10 10 08 06 03
%Vvol. 15 17 17 16 18 18 14 09 05
Preco 1,00 101 097 1,05 1,07 106 105 106 102 38
T Brasil - A %Vaor 45 45 45 36 30 30 31 31 30
Farmécia %Vol. 76 77 81 59 52 53 52 53 55
Cadeia indice 99 99 103 99 97 101 101 105 112
Preco 1,00 1,01 099 1,00 1,03 1,03 103 1,06 1,07 67
£ %vValor 08 10 11 12 13 13 13 12 10
%Vol. 13 17 19 21 22 22 21 20 17
indice 97 96 99 102 99 101 100 103 105
Higiene 69 100 101 101 101 103 104 105 103 107 199
& Baos %Valor 11 12 13 11 15 10 08 09 09
%Vol. 08 09 09 08 11 08 06 07 07
_ Preco 1,00 102 106 1,09 1,09 107 112 112 115 50
T Brasil - A %Vaor 43 45 42 39 39 36 34 33 32
Flﬁggscf‘ %Vol. 33 37 31 28 28 29 27 26 23
Perfumaria indice 106 104 101 99 102 103 101 100 100
Preco 1,00 099 101 105 1,03 105 104 1,05 105 353
£ %Valor 06 07 07 07 08 09 07 10 10

% Vol. 04 0,5 05 05 06 0,7 05 0,8 0,8
indice 98 100 102 95 97 97 99 99 102

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

No caso de Sabonetes Liquidos, é possivel observar oportunidades de reducdo de
precos em todos os agrupamentos propostos. Em NENO, SP, SUL e Farmacia Cadeia, a
demanda cai drasticamente quando ocorre uma elevacdo no preco da Higiene & Beleza, sendo
que, no SUL, a reducdo de preco também é recomendada em virtude da alta elasticidade de
preco. J& em RICO, 1-9 check-outs + Tradicional, apesar da pouca variacdo da demanda ao
longo do periodo, a Higiene & Beleza praticou elevacdes de preco superiores aos
concorrentes, o que levou seu indice de preco a ficar mais acentuado. Por fim, em Farmacia
Independente + Perfumaria, a reducao de preco consiste em uma oportunidade, uma vez que a
elasticidade de prego mantém-se em um patamar muito elevado, apesar de o Concorrente E
ser ainda mais elastico e de sua demanda e indice de preco manterem-se praticamente

constantes no periodo.

Deste modo, foi realizada uma analise de sensibilidade a fim de verificar se estas

oportunidades devem ser consideradas, cujo resultado esta ilustrado na Figura 4-2.
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Figura 4-2 - Variac4o do Indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Sabonetes Liquidos

indice de Precos Variacdao Faixade

Concorrente A Concorrente E das Vendas Preco
MEMND 6% 5,85-6,51
RICO 7% 6,11-6,81

5P 0% -

S 3R 5,85-6,51
1-9 CKS + TRAD. 8% 6,32-7 08
10+ CES 17% 554-6,33
FARMA CADELA 6% 500-653
F. INDEP. + PERF. 23% 6,53-6,60

o0 100 110 120 g0 100 110 120
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragéo propria

Como pode ser observado, ha oportunidades de reducdo de precos em todos 0s
agrupamentos propostos, exceto em SP, cuja variacdo de 1% no pre¢o ndo impacta a demanda
pelo produto. Portanto, as faixas de preco foram definidas de modo que os precos minimos
correspondem aos precos do Concorrente A e 0s pre¢cos maximaos aos precos atuais da Higiene
& Beleza reduzidos em 1%, uma vez que diminui¢cbes maiores do que esta ainda permitem

que a variacao das vendas em cada agrupamento seja maior que 5%.
4.3.3 Antissépticos Bucais

A Tabela 4-4 apresenta um resumo da comparagédo entre a Higiene & Beleza e os
competidores B e E, isto é, os dois competidores com maior market share dentro da categoria

de Antissépticos Bucais.

Tabela 4-4 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Antissépticos Bucais

Bimestre
JF14 MA14 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15
Higiene Prego 1,00 1,00 099 1,00 0,98 099 1,00 1,01 1,02 6,2
& Beleza % Valor 34,3 336 344 356 38,7 383 38,3 356 36,0
NENO % Vol. 35,9 352 37,0 384 42,7 41,7 41,2 37,7 38,7
Prego 1,00 098 103 104 105 1,07 111 1,14 1,13 49
% Valor 4,6 4,2 4,0 3,5 3,1 29 34 4,3 51

Area Empresa Critério
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% Vol. 4,8 4,4 41 36 32 29 33 4,1 4,9
indice 100 102 97 96 93 92 91 88 91
Preco 100 101 104 104 107 1,10 109 111 113 25
C % Valor 18,7 205 20,3 17,7 16,8 16,7 163 143 133
%Vol. 188 205 20,2 17,6 16,3 157 155 133 125
indice 96 95 92 92 88 86 89 88 87
Higiene Preco 100 102 104 105 103 1,01 102 105 1,07 48
& Beleza % Valor 357 355 360 383 380 365 351 37,7 350
%Vol. 622 613 610 647 664 636 61,9 605 556
Preco 100 098 097 099 102 104 110 107 1,08 17,9
B % Valor 2,5 2,5 30 26 2,7 30 37 3,6 3,3
RICO % Vol. 2,6 2,7 34 28 2,9 31 36 3,6 3,3
indice 90 94 96 95 92 89 86 90 90
Preco 100 101 103 103 104 106 107 109 112 6,8
E % Valor 13,2 12,7 136 120 115 110 104 94 94
%Vol. 13,7 134 142 126 119 111 10.2 91 8,9
indice 90 91 91 91 88 86 85 86 86
Higiene Preco 100 102 101 101 101 101 099 102 105 24
& Beleza % Valor 37,2 393 399 405 415 395 386 398 391
%Vol. 410 447 464 470 474 446 436 450 435
Preco 100 101 105 103 105 104 114 110 114 55
B % Valor 4.2 4,5 39 39 38 43 46 50 4,1
SP % Vol. 4,1 4,6 39 38 37 42 40 4,7 3,7
indice 88 89 85 86 85 85 77 82 81
Preco 100 100 100 103 104 105 108 110 112 24
E % Valor 125 114 114 11,3 10,2 99 97 8,5 8,6
%Vol. 122 11,7 119 114 100 94 88 7,9 7,9
indice 88 90 89 87 86 85 81 82 83
Higiene Preco 1,00 100 100 09 093 094 09 095 098 44
& Beleza % Valor 30,9 332 319 342 354 360 355 329 340
%Vol. 341 359 348 385 406 416 404 381 395
Preco 100 098 101 105 111 109 112 121 113 1,0
B % Valor 25 2,5 23 29 2,8 3,7 49 55 3,4
SUL % Vol. 2,8 2,7 25 30 28 3,7 48 51 3,5
indice 102 103 100 93 86 87 86 80 88
Preco 100 103 102 106 108 108 109 112 113 64
E % Valor 17,2 153 16,3 14,7 131 128 120 10,8 10,2
%Vol. 178 152 16,3 140 122 120 112 100 9,6
indice 94 92 92 85 81 82 82 80 81
Higiene Preco 100 100 102 102 100 099 101 101 101 34
& Beleza % Valor 40,3 42,0 439 442 445 428 421 419 417
%Vol. 347 385 40,7 408 416 394 374 370 363
Preco 1,00 098 101 102 105 102 108 1,12 111 46
T.Brasil - B % Valor 3,3 3,6 34 34 39 45 46 6,7 59
1-9 cks + % Vol. 3,1 3,6 35 35 38 43 41 58 51
Trad. indice 108 111 109 109 104 105 101 98 99
Preco 1,00 100 103 104 106 108 108 109 112 31
E % Valor 222 231 228 20,7 195 196 195 16,1 158
%Vol. 198 219 21,7 195 178 17,1 166 136 129
indice 104 104 103 102 98 95 96 96 94
Higiene Preco 100 102 102 102 100 100 100 100 103 28
& Beleza % Valor 42,1 435 445 479 491 478 46,2 480 468
%Vol. 426 432 445 482 496 476 457 48,0 452
T.Brasil - Preco 100 100 107 108 110 109 114 115 1,15 193
10+ cks B % Valor 6,5 59 50 46 45 52 6,6 6,5 54
% Vol. 5,8 53 42 39 36 41 50 50 41
indice 88 90 84 83 80 80 77 76 79
E Preco 1,00 100 100 102 105 106 108 1,12 112 34
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% Valor 204 185 193 173 16,0 153 140 134 138
% Vol. 183 16,7 17,6 154 138 12,7 113 106 10,8
indice 89 91 91 89 85 83 82 79 81
Preco 100 102 100 099 099 100 099 103 106 5.2
% Valor 273 283 281 30,7 316 304 299 304 2972
%Vol. 385 385 388 425 433 418 417 413 404
Preco 100 101 103 105 106 109 114 115 115 54

Higiene
& Beleza

T.Brasil - B % Valor 2,8 2,8 24 21 22 22 22 2,2 2,1
Farmécia % Vol. 3,3 3,2 2,7 23 23 23 22 2,2 2,3
Cadeia indice 83 84 81 78 78 76 T2 74 77

Preco 100 102 104 104 106 106 105 1,07 1,11 12,2
% Valor 109 100 104 92 91 91 91 7,9 6,9

B o%vol. 122 108 110 96 93 94 95 82 73
indice 79 79 77 75 74 75 75 76 76
Higiene %0 100 100 102 104 103 102 103 106 LO7 22
SO o6 Valor 320 313 305 302 322 322 315 307 300
%Vol. 40,8 397 387 386 415 422 410 394 399
_ Preco 100 098 093 094 098 104 110 105 1,07 54
la?éfjé:a g %Valor 15 19 28 27 23 25 34 30 26
ndop. ¢ %Vol. 17 23 36 35 28 30 39 36 32
Dt indice 97 98 102 103 98 93 89 99 92
Preco 100 102 103 104 105 107 109 113 115 38
¢ %Veor 74 80 90 83 73 64 59 60 58
%Vol. 79 92 103 95 92 74 66 67 65
indice 94 94 92 8 8 87 8 89 86

Fonte: Elaboracdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Com relacédo aos agrupamentos NENO, RICO e Farmacia Independente + Perfumaria,
é possivel observar oportunidades de reducdo de precos, uma vez que, no primeiro caso, a
elasticidade de preco é mais elevada que as elasticidades dos demais concorrentes e a
demanda tende a aumentar a medida que o preco cai. Ja nos demais agrupamentos, a elevacao
nos precos provocou gquedas substanciais na demanda, apesar de a elasticidade da Higiene &

Beleza ser inferior as demais.

Por outro lado, no SUL o aumento de preco pode ser considerado uma oportunidade,
ja que o preco tem sido reduzido a cada bimestre, resultando em aumento de demanda, porém
mantendo-se substancialmente inferior aos pregos dos principais concorrentes. Deste modo, o
aumento de preco pode gerar uma receita ainda maior, considerando que a elasticidade da
Higiene & Beleza ndo é muito elevada.

Por fim, considera-se manter os precos atuais em SP, 1-9 check-outs + Tradicional,
10+ check-outs e Farméacia Cadeia, uma vez que a demanda da Higiene & Beleza aumenta ou
permanece constante ao longo dos bimestres, apesar do aumento de preco. Além disso, 0s

indices de preco sugerem que a empresa poderia aumentar seus precos de modo a aproximar-
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se dos demais concorrentes, porém a elasticidade de preco é proxima das demais. No caso de
1-9 check-outs + Tradicional, o prego € muito proximo dos concorrentes, 0 que poderia
indicar uma reducdo no valor como forma de obter vantagem competitiva sobre os demais,
mas o0 preco da Higiene & Beleza manteve-se praticamente constante ao longo do periodo
considerado, resultando em aumento da demanda. Isto sugere, portanto, a manutencdo do

preco atual como forma de crescimento da receita total.

Portanto, uma analise de sensibilidade abordando as oportunidades identificadas
sugere que os precos devem ser reduzidos em 1% apenas em NENO e SUL, sendo que, no
segundo caso, a sugestdo era aumentar o preco. Conclui-se, entdo, que, apesar de o preco na
regido SUL distanciar-se ainda mais dos demais concorrentes, esta € a forma mais indicada de
elevar a receita total. Estes resultados podem ser observados na Figura 4-3, a seguir.

Figura 4-3 - Variacdo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Antissépticos Bucais

indice de Pregos Variacdao Faixade
Concorrente B Concorrente E das Vendas Preco
MEND - - 8% 1246-12 49
sut [ e 26% 13,49-13,63
F. INDEP. + PERF. _ _ 19 )

70 20 o0 100 70 20 o0 1040
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragdo prépria
Como os precos atuais da Higiene & Beleza sdo inferiores aos do principal

concorrente, aqui denominado Concorrente E, as faixas de prego foram definidas de acordo

com 0s precos atuais da empresa e aqueles sugeridos apds a redugéo de prego.
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4.3.4 Shampoos Infantis

Na categoria de Shampoos Infantis, foram escolhidos os concorrentes E e F para
realizar a comparacdo com a Higiene & Beleza, como mostrado na Tabela 4-5 a seguir, que

resume os dados de cada competidor nos oito agrupamentos propostos.

Tabela 4-5 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Shampoos Infantis

Area  Empresa Critério Bimestre e
P JF14 MA14 MJ14 JAl14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Preco 100 101 101 103 102 101 101 102 105 4.2

;'Bgéfgfa %Valor 375 385 367 37,5 37,5 355 347 336 335
%Vol. 295 302 292 296 298 289 287 278 275

Preco 1,00 101 1,02 1,04 1,05 1,07 108 1,0 1,13 17
£ %Valor 110 109 106 100 109 111 107 107 110

NENO %Vol. 16,1 16,1 156 146 157 159 154 153 156
indice 187 188 185 184 182 176 174 172 173
Preco 100 100 101 105 105 107 107 109 111 29
% Valor 4,3 3,9 45 47 47 47 44 3,9 3,7

P %vol. 35 32 37 38 37 37 35 31 29
indice 103 105 103 101 100 97 97 96 97
Higiene 0 100 100 100 101 098 100 102 103 105 5
oeTe o5valor 338 350 348 360 383 350 338 322 321
%Vol. 37.9 388 388 401 453 392 375 370 368

Preco 1,00 1,00 103 104 107 107 109 109 111 82
. %Valor 85 97 98 95 91 88 90 87 93

RICO %Vol. 120 13,7 136 132 124 120 124 122 132
indice 181 181 177 177 170 168 169 171 172
Preco 100 102 103 101 101 102 105 110 110 3,0
% Valor 8,9 8,4 80 80 7,5 78 7.3 79 7,1

F % Vol. 7,0 6,5 62 63 60 6,2 58 6,1 5,6
indice 101 99 97 100 100 98 98 95 95

Higiene Preco 1,00 100 099 099 099 09 098 100 1,02 35
& Beleza % Valor 44,1 446 449 452 438 410 408 402 414

%Vol. 373 374 377 386 375 361 359 351 358
Prego 100 101 103 105 106 1,07 109 108 1,08 39
% Valor 6,2 6,6 66 61 63 6,3 6,3 6,1 6,4
SP % Vol. 95 100 97 89 92 90 91 9,0 9,5
indice 183 183 176 172 171 165 166 169 172
Prego 100 101 103 103 102 104 107 110 112 28
% Valor 7,6 7,2 65 66 74 71 6,7 6,5 6,4

F % Vol. 6,4 59 51 53 61 57 54 51 50
indice 99 98 95 95 96 92 91 90 89

Higiene Prego 1,00 100 099 101 101 101 101 1,02 1,04 104
& Beleza % Valor 335 338 343 348 343 329 31,3 309 320

%Vol. 257 254 264 26,6 265 258 248 244 2572
Preco 100 099 101 105 107 107 106 109 111 52
% Valor 7,6 8,0 84 81 81 84 85 8,6 8,3
SUL % Vol. 106 109 114 108 108 112 116 116 111
indice 182 183 176 175 172 171 173 170 170
Preco 100 101 102 101 103 104 108 109 110 99
% Valor 9,1 7,8 78 84 90 84 83 7,8 7,1
% Vol. 7,1 58 59 65 69 6,5 6,2 59 5,4
indice 101 100 98 101 99 98 94 95 96
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tigene P 100 102 103 103 103 10L 102 103 106 53
oene ooValor 357 361 349 365 370 365 357 336 329
%Vol. 260 259 254 268 273 278 271 256 249
Preco 1,00 102 104 105 107 107 108 109 110 13
TBrasil- . %Valor 133 137 142 135 144 142 142 139 149
1-9 cks + %Vol. 183 186 193 182 191 191 192 189 205
Trad. indice ~ 189 189 187 184 180 177 178 178 183
Preco 1,00 101 105 1038 105 105 1,09 111 113 50
. %Valor 83 75 74 75 79 78 72 12 65
%Vol. 64 57 56 57 60 60 54 53 49
indice 105 107 103 104 103 101 99 97 99
Higiene P 100 098 098 098 09 095 098 099 100 16
o ene %valor 365 367 372 379 387 338 328 316 329
%Vol. 292 296 301 311 321 284 278 266 277
Preco 1,00 098 101 103 102 104 1,05 108 110 272
CBrasl. £ %Velor 85 85 82 79 17 74 74 78 17
oo %Vol. 122 124 116 11,1 108 103 105 108 105
indice 180 181 174 171 170 166 167 166 163
Preco 1,00 102 101 1038 1038 104 108 112 113 33
F % Valor 9,0 8,0 7,6 7,8 7,6 77 74 6,8 6,4
%Vol. 69 60 57 59 57 58 55 49 46
indice 97 93 93 92 91 89 8 8 8
Higiene PO 100 100 100 102 101 088 100 108 105 08
o OeTe % Valor 432 443 464 467 438 406 376 385 397
%Vol. 413 419 441 442 424 406 373 372 383
Preco 1,00 1038 106 110 114 115 117 119 122 23
TBrasil- . %Valor 34 36 36 34 33 35 34 35 34
Farmacia %Vol. 57 59 57 53 50 52 51 51 50
Cadeia indice 176 172 166 164 156 150 152 153 152
Preco 1,00 101 100 103 103 103 104 109 107 17
. %Valor 60 63 59 57 56 54 58 57 57
%Vol. 54 55 52 50 50 48 52 49 51
indice 94 93 93 93 92 89 90 89 92
Higiene PE© 100 100 100 103 103 102 102 103 106 25
o ene % valor 380 398 380 375 382 369 375 372 378
%Vol. 312 323 314 303 314 307 319 320 323
_ Preco 1,00 098 100 101 106 107 110 111 114 59
T.Brasil - c  %Valor 35 46 45 45 44 43 45 43 43
'Tﬁg;‘;"f %Vol. 54 65 63 68 63 63 64 61 59
Dt io indice 179 183 181 183 173 171 167 168 169
Preco 1,00 100 101 097 095 099 1,00 104 107 43
. %Valor 50 43 44 51 55 51 48 53 48
%Vol. 41 35 36 43 48 44 41 45 40
indice 99 98 98 105 105 102 99 99 97

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Em NENO, RICO, SP, SUL e 1-9 check-outs + Tradicional, é possivel observar
oportunidades de reducao de precos, uma vez que a elevagdo dos mesmos ao longo do periodo
levou a perda de demanda. Além disso, os pregos da Higiene & Beleza mostram-se muito

superiores aos do segundo competidor com maior market share, o Concorrente E.
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J& no caso da Farmécia Cadeia, uma elevacdo no preco poderia resultar em um
aumento de receita, porque a demanda é inelastica. Pode-se observar, também, que ocorre um

aumento no market share da Higiene & Beleza nos bimestres em que o preco sobe.

Em 10+ check-outs e Farmécia Independente + Perfumaria, por outro lado, ndo é
possivel notar nenhuma oportunidade de mudanca de precos. No primeiro caso, houve queda
de demanda até mesmo quando houve reducdo de preco e, nos Ultimos bimestres, 0 preco
manteve-se praticamente igual ao que era no inicio do periodo considerado. J& no segundo
caso, a demanda praticamente ndo sofreu alteraces ao longo dos bimestres, indicando, pois,

que a faixa de preco pode ser mantida.

A Figura 4-4 apresenta os resultados ap6s a analise de sensibilidade. Com relacdo a
Farmécia Cadeia, verificou-se que é mais vantajoso reduzir o pre¢o, ao contrario do que se
pensava, ainda que a demanda permaneca inelastica. Entdo, o preco minimo recomendado
para 0 agrupamento corresponde ao preco do Concorrente F, enquanto o preco maximo é o
preco atual reduzido em 1%. Como a variagdo das vendas é inferior a 5% em todos o0s outros

agrupamentos, conclui-se que seus precos devem ser mantidos.

Figura 4-4 - Variacdo do Indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Shampoos Infantis

indice de Precos Variagdo Faixa de
Concorrente E Concorrente F das Vendas Preco
MNENO 1% -
RICO 3% -
5P 2% -
SUL 2% -
1-0 CKS + TRAD. 10 .
FARMA CADELA 5% 787-871
140 150 160 170 180 20 a0 100

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracédo propria
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4.3.5 Sabonetes Sélidos Infantis

Em relacdo aos Sabonetes Sdlidos Infantis, no item 4.2 foi comentado que o0s
concorrentes selecionados para anélise foram D e F. A Tabela 4-6 apresenta um resumo dos

dados da comparacéo feita entre eles e a Higiene & Beleza.

Tabela 4-6 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Sabonetes Sélidos Infantis

Area  Empresa Critério Bimestre e
P JF14 MA14 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Preco 1,00 100 100 100 099 099 099 098 097 16,7

;E(Ijg:a % Valor 385 39,1 400 382 383 41,0 387 37,0 375
%\Vol. 37,6 383 39,2 383 387 40,8 392 386 380

Preco 1,00 097 096 099 1,00 098 099 097 0096 67
o %Valor 119 117 110 113 124 127 128 115 139

NENO % Vol. 13,1 134 12,7 130 140 144 146 137 161
indice 113 117 118 115 112 115 113 115 114
Preco 100 101 101 100 100 098 099 099 100 26
% Valor 8,6 91 90 93 89 8,7 90 79 6,5

F % Vol. 8,8 9,2 92 97 93 91 95 8,6 6,7
indice 104 103 104 104 103 105 104 103 101

Higiene Preco 100 099 100 100 100 1,00 100 101 099 64
& Beleza % Valor 245 253 261 273 262 278 266 251 242
%Vol. 297 303 315 331 312 333 323 30,7 300

Preco 1,00 100 099 099 09 100 100 099 100 73
D % Valor 27,7 278 257 274 296 286 273 265 275

RICO % Vol. 304 302 286 311 335 319 309 299 309
indice 116 114 114 118 118 116 115 117 114
Preco 100 100 101 101 102 103 103 1,03 104 55
% Valor 142 146 143 131 136 130 114 112 116

F % Vol. 148 150 14,8 13,7 142 134 120 116 119
indice 109 108 107 108 107 106 106 107 103

Higiene Preco 1,00 102 100 100 099 099 099 100 097 44
& Beleza % Valor 37,7 40,2 40,7 40,1 421 429 414 413 410

%Vol. 369 394 401 403 423 429 417 415 418
Preco 1,00 103 101 102 102 1,02 103 104 1,05 145
% Valor 172 176 164 165 17,0 156 156 17,1 16,9
SP % Vol. 194 197 184 186 191 174 173 189 182
indice 115 114 113 112 112 112 111 111 106
Preco 100 102 102 103 103 103 102 105 105 28
% Valor 143 139 142 148 147 150 136 120 10,7

F % Vol. 147 142 143 151 149 152 140 119 106
indice 104 103 102 101 100 101 102 99 96

Higiene Prego 100 099 09% 099 09 099 097 097 09 19
& Beleza % Valor 340 333 341 342 347 368 340 332 347

%Vol. 301 299 307 308 324 340 324 317 338
Preco 1,00 100 09 100 102 106 1,06 105 1,08 20
% Valor 19,2 216 21,7 201 208 18,77 17,7 180 17,8
SUL % Vol. 204 228 232 214 215 193 185 19,0 183
indice 120 118 119 118 111 112 109 110 106
Preco 100 105 106 107 107 1,09 110 112 110 54
% Valor 17,2 148 148 16,1 16,2 168 16,7 162 148
%Vol. 172 141 13,7 151 152 159 158 151 142
indice 113 107 103 105 100 102 99 98 98
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Higiene PTe9 100 101 101 100 100 10L L0L 100 102 99
g Beloyy %Valor 317 319 320 321 323 359 343 340 316
%Vol. 279 280 282 285 291 321 309 31,1 289
Preco 1,00 099 0098 098 099 099 099 099 099 6,3
T Brasil - 5 %Valor 234 235 224 246 254 238 241 229 249
1-9 cks + %Vol. 240 244 236 262 27,0 252 258 248 272
Trad. indice 117 118 120 120 118 119 118 119 120
Preco 1,00 1,00 1,00 1,00 100 1,01 102 102 1,04 107
= %Valor 135 136 138 139 140 140 128 118 109
%Vol. 132 133 136 13,7 139 139 128 11,8 109
fndice 111 112 112 111 110 111 110 109 109
Higiene 10 100089 087 097 095 095 084 095 082 37
& Belege 0 Valor 378 394 406 415 419 410 385 369 391
%Vol. 353 37,4 392 40,7 41,6 410 394 368 39,8
Preco 1,00 1,01 0098 1,03 102 1,03 104 104 1,06 57
T Brasil - 5 %Valor 194 192 182 169 178 172 160 174 167
10t oks %Vol. 215 21,3 205 185 195 187 174 187 175
indice 118 116 117 112 110 109 107 108 103
Preco 1,00 1,04 105 1,05 107 1,06 107 110 1,08 3,0
= %Valor 167 151 152 158 149 143 142 129 115
%Vol. 166 146 146 154 140 136 137 11,8 107
indice 107 102 99 99 95 95 94 92 91
Higiene 10 100 10T 102 104 104 105 104 105 096 35
& Belege 0 Valor 281 293 303 293 286 284 201 297 324
%Vol. 359 372 387 37,5 369 359 370 364 417
Preco 1,00 1,04 106 1,03 103 1,05 107 106 1,07 63
T Brasil - %Valor 11,6 11,9 11,2 116 116 11,1 107 105 98
Farmécia %Vol. 162 162 150 164 166 154 145 139 124
Cadeia indice 110 107 105 111 110 110 107 109 98
Preco 1,00 1,02 103 1,05 105 1,03 100 099 1,00 6,3
= %Valor 90 88 81 79 83 90 85 86 12
%Vol. 103 100 92 91 95 105 102 101 80
indice 9 90 8 90 8 93 94 96 87
Higione P60 100 100 101 102 103 102 102 103 103 5.1
S Belege %0 Valor 304 326 334 313 325 346 315 287 297
%Vol. 331 345 347 344 349 2371 350 331 325
_ Preco 1,00 099 100 1,02 103 1,03 104 103 1,06 11,2
T.Brasil - L %Valor 126 147 139 126 147 135 123 117 123
'Tﬁggscf %Vol. 157 183 157 156 17,0 159 160 151 146
Perfurmaria indice 114 114 114 114 113 113 113 116 112
Preco 1,00 101 104 1,04 1,03 1,06 107 1,07 1,06 57
= %Valor 91 101 94 84 96 92 82 79 87
%Vol. 109 11,7 104 10,0 11,5 106 95 97 102
indice 110 110 106 110 110 107 104 108 109

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da Higiene & Beleza

Constituem oportunidades de reducdo de precos NENO, RICO, 1-9 check-outs +

Tradicional e Farmacia Independente + Perfumaria. No primeiro agrupamento, a elasticidade

de preco é substancialmente superior as demais elasticidades, além do indice de preco manter-

se em um patamar mais elevado, razdo esta comum aos demais agrupamentos, que, apesar de

apresentarem pouca variacdo de market share no periodo considerado, costumam perder

demanda quando ocorre um aumento no preco.
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Os demais agrupamentos, que sao SP, SUL, 10+ check-outs e Farmécia Cadeia, ndo
apresentam evidéncias de que alguma mudanca de preco precise ser realizada. Isto porque os
indices de preco mostram que os precos da Higiene & Beleza permanecem proximos aos dos
concorrentes D e F, além de seu aumento evidente de market share devido aos precos

constantes ou até reduzidos em relagdo ao primeiro bimestre considerado.

Assim como mostrado na Figura 4-5, é possivel concluir que os precos devem ser
reduzidos em 1% nos quatro agrupamentos identificados, uma vez que a projecédo da variacéo
das vendas € superior a 5%. Deste modo, as faixas de preco foram estabelecidas considerando
0s precos do Concorrente D como precos minimos e os precos da Higiene & Beleza com a

aplicacdo da reducédo de preco proposta como pre¢os maximos.

Figura 4-5 - Variacéo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Sabonetes Sélidos Infantis

indice de Pregos Variagdo Faixa de
Concorrente D Concorrente E das Vendas Preco
MEMOD - _ 14% 211-2,30
rco [N = 12% 2,15-2,41
1-5cks + TRAD. | e 5% 2,17-2,57
F. INDEP. + PERF. F _ 5% 2,37-2,58

100 110 120 a0 100 110 120
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragdo prépria

4.3.6 Sabonetes Liquidos Infantis

Os concorrentes selecionados para analise na categoria de Sabonetes Liquidos Infantis

foram os concorrentes C e H, como pode ser observado na Tabela 4-7, a seguir.



Tabela 4-7 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Sabonetes Liquidos Infantis

Area  Empresa Critério Bimestre E
JF14 MA14 MJ14 JAl4 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15
Higiene Preco 1,00 1,02 101 1,03 1,00 097 097 1,00 100 28
& Beleza 0 Valor 335 324 335 321 319 358 308 290 302
%Vol. 325 314 327 309 309 348 297 282 299
Preco 1,00 100 0,99 1,01 1,03 1,04 108 1,11 112 84
c % Valor 250 252 249 242 211 163 10,7 11,1 1073
NENO %Vol. 155 160 159 152 127 95 59 63 58
indice 64 65 66 65 62 60 57 58 57
Preco 1,00 1,04 108 1,06 1,05 1,07 1,08 1,10 1,16 28
H % Valor 20,7 22,0 201 204 204 20,3 22,1 196 19,0
%Vol. 253 263 232 239 235 226 240 218 204
indice 126 123 119 122 120 115 113 114 108
Higiene Preco 1,00 1,01 102 1,02 1,01 102 1,03 1,04 105 33
& Beleza 0 Valor 224 207 210 203 194 195 175 158 158
%Vol. 449 416 40,2 400 41,7 378 329 303 3072
Preco 1,00 1,04 102 1,03 1,05 103 1,05 1,09 108 76
c % Valor 114 13,0 146 139 132 11,2 83 73 66
RICO % Vol. 5,8 64 76 71 63 56 43 38 34
indice 59 58 59 59 58 58 57 56 56
Preco 1,00 1,02 1,04 1,03 093 1,01 107 1,10 1,12 473
H % Valor 445 41,8 427 434 459 42,7 387 389 364
%Vol. 494 464 476 483 539 480 429 432 399
indice 123 122 121 120 126 120 117 115 114
Higiene Preco 1,00 099 0,99 099 096 091 093 095 094 21
& Beleza 0 Valor 406 414 418 390 376 328 293 282 276
%Vol. 385 396 400 380 374 338 30,1 288 288
Preco 1,00 1,02 103 1,03 1,05 1,03 1,03 1,04 1,05 179
c % Valor 12,7 13,2 140 145 162 148 10,2 90 94
SP % Vol. 7.2 73 77 81 88 80 57 51 52
indice 59 58 57 57 55 53 53 54 52
Preco 1,00 1,00 1,03 1,05 1,06 1,07 1,09 1,13 116 35
H % Valor 24,7 236 234 237 229 224 19,3 198 196
%Vol. 280 265 258 259 246 235 202 205 19,9
indice 119 117 115 112 108 102 102 101 97
Higiene Preco 1,00 100 0,98 098 099 095 09 094 098 15
& Belezg 7o Valor 381 346 345 381 374 323 269 265 248
%Vol. 369 335 337 374 365 336 281 283 259
Preco 1,00 1,03 1,04 1,07 1,04 1,10 1,13 1,11 1,12 6,22
c % Valor 174 175 175 175 164 164 148 110 106
SUL %Vol. 105 102 101 99 95 93 83 63 61
indice 63 60 59 58 60 54 53 53 55
Preco 1,00 1,02 1,03 1,06 1,05 1,08 109 1,14 1,18 17
H % Valor 16,8 18,7 17,7 192 185 175 17,0 179 185
%Vol. 205 223 207 220 214 204 19,8 200 20,2
indice 126 123 120 117 119 112 111 104 105
Higiene Preco 1,00 1,03 1,04 1,04 1,04 104 102 1,01 105 44
& Beleza 0 Valor 441 409 379 399 399 398 351 332 297
%Vol. 386 353 326 349 343 340 312 311 27,2
Preco 1,00 098 1,00 1,01 101 099 100 1,02 105 58
T.Brasil - C % Valor 8,1 7,6 79 8,6 8,1 75 6,8 51 5,8
1-9 cks + % Vol. 4.4 43 45 49 45 42 39 29 33
Trad. indice 63 66 66 65 65 66 64 62 63
Preco 1,00 103 1,05 1,06 1,07 109 1,11 1,13 114 55
H % Valor 186 21,6 242 219 221 20,8 212 175 1972
%WVol. 205 234 258 236 231 214 21,7 183 204
indice 126 125 124 123 122 120 115 112 116
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Preco 100 099 098 097 093 089 089 092 091 20

;g;‘f:;a % Valor 402 409 42,7 392 347 32,9 293 273 286
%Vol. 338 341 361 335 286 300 283 262 277
Preco 1,00 099 102 102 1,03 101 101 1,06 105 6.1
T Brasil- c %valor 57 56 51 48 46 46 36 32 26
(o ok %Vol. 31 30 27 25 22 24 20 17 14
indice 65 65 62 61 59 57 57 57 56
Preco 1,00 1,01 103 105 089 101 113 1,14 116 16
L %Vaor 291 261 252 263 326 267 218 207 195
%Vol. 337 295 277 285 387 296 230 221 20,4
indice 138 136 130 127 144 122 109 112 108
Higione PO 100 100 099 102 100 094 099 101 102 22
& Dolors %Valor 265 255 256 244 243 260 218 204 210
%Vol. 266 260 265 246 248 271 216 203 20,8
Preco 1,00 1,00 098 099 1,02 103 108 1,07 108 47
T Brasil - ¢ %valor 264 278 292 277 253 194 109 100 95
Farmacia % Vol. 15,7 16,7 18,2 170 150 11,0 5,8 5,6 53
Cadeia indice 59 59 60 61 58 54 54 56 56
Preco 1,00 1,02 105 104 104 105 106 1,10 115 22
L %Vaor 289 284 287 284 275 278 286 284 276
%Vol. 356 348 344 347 331 320 325 318 299
indice 123 121 116 121 118 111 115 113 109
Higiene P90 100 101 104 104 104 105 102 106 104 21
S Doy %Valor 243 220 229 240 236 239 199 197 193
%Vol. 243 222 229 242 244 241 203 198 20,2
_ Preco 1,00 1,06 106 108 1,08 107 106 1,08 108 17
T.Brasil - o %Valor 236 237 253 254 276 250 214 193 193
Flﬁgg‘scf %Vol. 138 134 145 144 160 146 123 111 113
Perfumaria indice 64 57 60 57 57 57 57 60 56
Preco 1,00 1,00 101 103 1,04 103 104 1,08 110 7.8
Ly %valor 324 354 320 343 318 332 36 359 ;U3

%Vol. 446 445 365 424 383 448 441 451 389
indice 122 118 120 119 118 121 116 115 114

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Como oportunidades de reducdo de precos, é possivel citar NENO, RICO, 1-9 check-
outs + Tradicional, Farméacia Cadeia e Farméacia Independente + Perfumaria. Em todos estes
agrupamentos, houve perda de market share quando os pregos aumentaram, apesar de as
elasticidades de preco serem, em sua maioria, inferiores as demais. Além disso, os indices de
preco evidenciam que o0s precos da Higiene & Beleza mantém-se consideravelmente

superiores aos do Concorrente H, que possui 0 segundo maior market share na categoria.

Quanto aos demais agrupamentos, que sdo SP, SUL e 10+ check-outs, ndo é possivel
observar oportunidades de mudancas de precos, uma vez que a Higiene & Beleza comecou a
adotar a pratica de reducdo dos mesmos logo no inicio do periodo considerado neste estudo,
ainda em 2014. Apesar da reducdo da demanda, os dados apontam para uma recuperacdo da

empresa nestes agrupamentos caso esta estratégia seja mantida. A isto também estdo
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associadas as elasticidades de pregco, que mantém-se inferiores as demais elasticidades
concorrentes, e 0s precos muito préximos dos demais competidores, o que € refletido pelos

indices de preco proximos a 100.

Entretanto, ap6s a analise de sensibilidade, conclui-se que a reducdo de precos é
recomendada apenas nos agrupamentos NENO e RICO, que possuem projecOes de variagdo
de vendas superiores a 5%. Entdo, nesses agrupamentos foram definidos os pregos minimos
de acordo com os precos do Concorrente H, detentor do segundo maior market share na
categoria, enquanto 0s maximos correspondem aos precos atuais da Higiene & Beleza,

reduzidos em 1%. Isto pode ser observado na Figura 4-6.

Figura 4-6 - Variacdo do Indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Sabonetes Liquidos Infantis

indice de Precos Variacdao Faixade

Concorrente C Concorrente H das Vendas Preco

NENO - - 17% 10,37-11,24

rico [ ] 5% 9,73-11,08
1-acks+TRAD. [ ] 2% -
rarmacanes [N I 1% -
F. INDEP. + PERF. F _ 1% -

50 60 70 90 100 110 120

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.7 Lengos Umedecidos Infantis

Os concorrentes B e F foram utilizados para fins de comparacdo com a Higiene &
Beleza no caso de Lencos Umedecidos Infantis. Os dados obtidos em cada agrupamento

podem ser visualizados na Tabela 4-8.
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Tabela 4-8 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Lengos Umedecidos Infantis

Area  Empresa Critério Bimestre E
JF14 MA14 MJ14 JAl4 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15
Higiene Precgo 100 105 103 104 107 1,10 1,13 108 106 5,3
& Beleza % Valor 21,9 209 210 174 146 132 128 12,1 124
% Vol. 8,0 7,2 74 63 53 48 47 4,6 4,8
Precgo 100 098 09 09 09 098 093 080 082 32
B % Valor 6,0 5,9 6,3 6,8 6,7 6,7 7,9 8,6 8,6
NENO % Vol. 2,4 2,4 2,6 2,9 2,9 29 38 47 47
indice 108 116 116 119 122 121 131 146 141
Precgo 1,00 098 097 097 09% 09 097 099 100 55
= % Valor 16,2 16,6 138 16,4 19,1 198 184 185 18,0
% Vol. 6,2 6,4 54 6,7 8,0 8,7 83 8,0 7,9
indice 105 113 111 113 117 122 122 115 112
Higiene Precgo 1,00 099 099 102 105 105 108 1,12 110 45
& Beleza % Valor 136 13,9 150 125 10,3 99 104 9,9 8,7
% Vol. 7,5 8,4 86 7,6 6,4 6,1 59 5,6 5,3
Precgo 100 093 091 093 o080 084 078 080 081 44
B % Valor 4,3 55 55 51 50 45 44 4,7 3,9
RICO % Vol. 1,8 2,7 2,6 25 2,9 26 2,7 2,9 2,5
indice 109 116 119 122 142 137 152 153 149
Precgo 1,00 099 098 100 09 094 100 101 102 6,2
= % Valor 31,7 32,6 28,7 354 380 383 394 40,1 414
% Vol. 148 163 139 179 208 219 211 21,3 229
indice 120 119 119 122 130 131 128 131 127
Higiene Precgo 1,00 098 099 101 1,02 104 105 1,07 106 6,0
& Beleza % Valor 200 208 21,4 172 14,7 132 126 13,7 135
% Vol. 91 10,1 10,1 8,0 7,0 6,2 59 6,5 6,5
Precgo 1,00 099 09 094 086 082 0,74 0,73 0,76 3,7
B % Valor 7,2 8,0 8,2 17,7 7,5 74 19 7,2 6,8
SP % Vol. 3,4 3,9 40 40 44 45 54 50 45
indice 102 101 105 110 120 129 145 149 140
Precgo 1,00 103 100 099 099 1,00 0,99 102 1,02 13,0
F % Valor 21,4 21,0 164 231 254 256 252 261 255
% Vol. 106 10,5 82 119 135 134 135 139 13,7
indice 108 103 106 110 111 112 115 113 112
Higiene Precgo 1,00 099 100 103 105 1,03 105 106 1,06 3,7
& Beleza % Valor 139 144 144 109 10,3 99 96 8,9 8,8
% Vol. 50 55 52 40 3,7 37 35 3,2 3,4
Prego 1,00 094 093 091 091 o086 0,78 071 080 14
B % Valor 4,5 4,6 4,6 4,3 4,2 49 46 44 41
SUL % Vol. 1,7 19 1,8 18 1,8 22 24 2,4 2,2
indice 103 109 111 116 118 122 138 153 136
Preco 1,00 1,02 110 1,10 1,09 1,07 1,12 1,11 1,15 2,7
F % Valor 286 294 234 279 26,7 268 290 290 26,8
% Vol. 13,3 14,0 98 121 118 123 129 129 124
indice 128 125 116 119 123 123 120 122 118
Higiene Prego 1,00 101 100 101 106 1,06 1,13 1,10 109 29
& Beleza % Valor 9,7 10,9 110 91 8,1 82 82 8,0 7,6
% Vol. 2,5 2,8 2,9 2,5 2,1 22 21 2,2 2,2
Prego 100 09 09 092 093 09 092 097 105 3,6
T.Brasil - B % Valor 2,2 2,5 27 25 25 28 2,7 2,4 2,1
1-9 cks + % Vol. 0,6 0,7 08 08 0,8 09 09 0,8 0,6
Trad. indice 103 109 109 114 118 121 127 117 107
Prego 100 102 101 102 103 102 106 106 107 21
rF % Valor 16,8 16,7 152 20,0 20,9 21,8 22,7 239 237
% Vol. 54 54 51 7,0 7,2 78 80 8,6 8,7
indice 127 125 126 126 131 132 136 131 128




91

Preco 100 098 097 100 102 105 1,07 107 105 33

;Eé?é‘;a %Valor 172 165 169 123 97 97 99 103 100
%Vol. 91 89 88 65 51 51 51 54 54
Preco 1,00 094 091 092 091 087 086 084 088 28
T Brasil- g %Valor 95 109 109 97 82 85 91 95 86
s %Vol. 53 64 64 59 51 57 62 67 58
indice 105 109 112 115 119 127 131 134 125
Preco 1,00 098 096 097 093 093 095 097 096 38
= %Valor 307 299 239 315 339 335 325 329 321
%Vol. 186 185 144 197 223 226 219 218 21,4
indice 115 115 116 118 126 129 129 126 125
Higione PTE0 100 L0L 101 103 103 103 106 106 106 51
o Bulos % Valor 238 248 281 224 195 171 163 156 155
%Vol. 148 158 176 143 125 11,1 101 95 97
Preco 1,00 097 096 093 078 08l 067 063 064 28
T.Brasil - B % Valor 7,6 75 8,4 9,2 9,7 86 99 9,5 8,9
Farmécia %Vol. 48 51 56 66 83 7,3 98 100 93
Cadeia indice 102 106 106 113 134 130 159 172 168
Preco 1,00 1,05 110 112 1,11 110 111 1,12 115 67
= %Valor 275 280 182 259 268 284 278 273 273
%Vol. 196 198 119 174 184 198 188 180 17.9
indice 115 111 105 105 107 108 109 109 105
Higione P10 100 1OL 103 103 106 106 106 110 109 29
o ooy %Valor 157 153 154 145 131 114 113 11,1 101
%Vol. 47 48 47 44 41 36 37 35 35
_ Preco 1,00 099 095 1,00 097 098 100 1,01 1,07 64
T.Brasil - g %Valor 16 18 19 15 19 22 17 16 17
Flﬁ:j?scf %Vol. 05 06 07 05 06 07 06 06 06
Perfumaria indice 117 98 102 98 103 90 109 114 111
Preco 1,00 099 100 099 098 0095 100 103 104 65
= %Valor 243 257 259 278 295 299 325 336 344

% Vol. 8,8 9,9 98 10,7 121 12,7 135 138 151
indice 114 117 117 118 133 139 131 131 135

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da Higiene & Beleza

No caso dos Lengos Umedecidos Infantis, todos os agrupamentos apontam para uma
acao de reducdo de precos por parte da Higiene & Beleza, uma vez que a empresa tem
perdido parcelas consideraveis de market share sobretudo para o Concorrente F, lider de
mercado na categoria. Isto se deve ao aumento constante em seus precos, que se mantém
substancialmente superiores aos dos demais concorrentes, apesar do fato de que as

elasticidades de preco sdo proximas ou inferiores as outras.

A Figura 4-7, a seguir, apresenta os resultados ap6s a analise de sensibilidade
recomendada. Deste modo, € possivel observar que a reducdo de preco em 1% deve ser
realizada apenas no agrupamento referente & Farméacia Independente + Perfumaria,
correspondendo ao preco maximo que a Higiene & Beleza deve praticar, enquanto o valor

minimo deve ser igual ao preco do Concorrente F. Conclui-se, portanto, que a reducdo de
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preco nos demais agrupamentos deva ser ainda mais significativa de modo a obter um

aumento de receita superior a 5%.

Figura 4-7 - Variacdo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para Lencos
Umedecidos Infantis

indice de Pregos Variagdo  Faixade
Concorrente B Concorrente F das Vendas Preco
MEMO 2% -
RICO 2% -
5P 3% -
SUL 3% -
1-9 CKS5 + TRAD. 1% .
104 CES 1% -
FARMA CADEIA 3% -
F.INDEP. + PERF. 60% 841-10,69
90 110 130 150 170 100 120 140

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracéo propria

4.3.8 Locdes Infantis

Na categoria de Loc¢Oes Infantis, foram selecionados os concorrentes F e | para realizar

a comparacao com a Higiene & Beleza, como pode ser observado na Tabela 4-9, a seguir.

Tabela 4-9 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Logdes Infantis

Bimestre
JF14 MA14 MJ14 JAl4 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15
Prego 1,00 099 099 09 1,00 0,99 1,02 1,04 1,09 09,6

Area  Empresa Critério

gg’é‘l’é‘;& %Valor 710 708 725 722 766 815 828 727 740
%Vol. 791 789 804 802 831 867 874 802 798

Preco 1,00 1,02 1,04 1,02 1,03 1,00 104 1,04 107 60
= %Valor 34 50 46 53 48 42 46 33 31

NENO % Vol. 4,3 6,2 54 63 58 50 53 4,2 3,9
indice 113 110 108 107 110 113 111 113 115
Prego 1,00 09 1,01 105 1,19 1,34 143 144 143 07
% Valor 0,7 0,4 04 04 02 02 03 0,2 0,3
% Vol. 1,5 0,8 07 06 04 03 04 0,3 0,4
indice 177 182 174 162 149 131 126 129 134
Higiene Preco 1,00 101 1,03 1,04 102 106 108 1,11 1,14 26
& Beleza % Valor 59,9 620 664 694 70,7 742 730 635 658

RICO
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%WVol. 739 789 830 866 91,8 928 930 844 841
Preco 1,00 106 107 1,07 1,05 104 1,07 1,07 1,08 7.4
F % Valor 10,6 11,7 11,4 116 126 99 104 76 84
%Vol. 112 12,0 11,9 123 134 108 114 87 98
indice 105 100 103 102 99 105 103 105 112
Preco 1,00 102 1,03 1,04 103 106 103 1,05 106 95
| %Valor 159 132 110 80 64 73 74 78 61
%Vol 230 194 161 120 95 10,8 114 125 99
indice 147 148 145 146 143 144 148 153 156
Higiene Preco 1,00 099 098 097 100 099 101 1,05 1,07 7.1
& Beleza % Valor 69,7 64,9 704 705 727 748 761 656 67,3
%Vol. 688 650 716 726 734 765 769 688 70,6
Preco 1,00 104 105 1,07 1,06 1,12 109 1,10 1,12 3,7
F % Valor 3,9 58 58 66 66 54 57 29 25
SP % Vol. 4.4 64 64 72 73 57 6.2 33 29
indice 116 110 109 105 109 102 107 111 110
Preco 1,00 101 1,03 1,01 104 106 105 1,07 1,06 5.1
| %Valor 10,7 108 77 66 71 61 59 54 41
%Vol. 183 184 130 11,3 119 101 9,9 96 7,6
indice 174 171 168 169 167 162 166 172 181
Higiene Preco 1,00 099 098 09 09 100 101 1,07 108 26
& Belega 70 Valor 655 574 675 626 652 634 699 574 614
%Vol. 665 585 701 666 676 646 721 604 639
Preco 1,00 103 106 1,08 1,06 1,10 1,12 1,14 1,13 7,3
. %Valor 83 123 96 136 85 73 61 40 39
SUL % Vol. 97 139 107 150 93 79 66 46 44
indice 116 111 107 103 105 106 104 109 110
Preco 1,00 100 1,06 1,02 099 100 102 1,07 116 4,3
| %Valor 89 104 67 49 86 105 75 76 96
%Vol. 144 167 10,3 7,8 138 17,1 122 128 147
indice 159 158 147 150 155 160 158 160 147
Higiene Preco 1,00 101 1,03 1,02 103 103 101 1,06 1,09 10,4
& Beleza % Valor 577 565 590 628 646 678 711 700 677
%Vol. 538 534 552 608 620 659 69,7 681 681
Preco 1,00 1,02 1,05 1,09 104 106 1,10 1,08 1,15 10,1
T.Brasil - F %Valor 95 10,3 11,7 145 143 109 10,2 68 7.6
1-9 cks + %Vol. 10,8 11,8 130 16,1 16,6 12,5 11,3 79 89
Trad. indice 122 121 119 114 121 118 112 120 116
Preco 1,00 1,02 1,06 1,01 1,02 106 105 1,07 1,10 6,8
| % Valor 185 17,7 17,3 107 10,1 10,7 9,7 112 76
%Vol. 279 269 254 168 159 164 148 176 123
indice 162 161 157 163 164 157 157 161 161
Higiene Preco 1,00 099 09 093 092 095 098 1,00 1,03 4,6
& Belozg 70 Valor 691 668 718 682 721 752 755 586 601
%Vol. 676 657 725 702 736 763 767 624 628
Preco 1,00 104 1,06 1,07 106 106 1,11 1,11 1,13 3.2
T Brasil - . % Valor 10,5 12,7 128 147 12,9 104 10,7 73 70
10+ cks %Vol. 122 143 141 158 137 113 115 85 80
indice 120 114 109 104 104 107 106 108 110
Preco 1,00 100 1,02 1,04 103 106 108 1,09 115 7,3
| % Valor 6,9 67 38 38 38 38 35 38 39
%WVol. 130 128 71 68 67 67 62 72 71
indice 194 193 184 173 175 175 176 179 175
Higiene Preco 1,00 099 1,00 1,01 104 104 107 1,12 113 6,7
T.Brasil - o po-. %Valor 696 654 711 694 737 756 783 638 649
Farmécia %Vol. 760 730 780 768 797 817 836 714 720
Cadeia F Preco 1,00 1,08 1,08 1,0 121 1,10 1,11 1,12 1,13 10,2
% Valor 6,0 77 62 69 61 50 43 28 25
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% Vol. 7,0 8,5 68 75 6,6 55 47 3,3 2,9
indice 108 99 100 99 101 102 104 108 108
Preco 100 098 09 099 102 107 112 110 108 57
% Valor 3,1 29 21 18 19 18 15 13 1,3
% Vol. 4,8 4,5 33 29 30 26 21 2,1 2,1
indice 141 142 144 143 142 136 135 143 148
Preco 100 100 101 102 102 1,02 104 1,07 112 100

;E’éfgfa %Valor 627 625 668 721 714 753 747 733 779
%Vol. 635 641 684 740 727 757 741 737 771

_ Preco 1,00 1,04 1,03 1,02 1,01 1,00 096 092 0,98 169
;a'fr:j‘;'la . %valor 35 53 44 44 55 36 46 30 38
Indep. + %Vol. 40 55 54 49 72 39 50 41 53
Perfumaria indice 128 121 117 108 115 117 130 133 131

Preco 100 102 102 102 101 103 101 105 109 23
% Valor 155 140 119 85 90 95 97 9,8 8,5
%Vol. 227 202 174 12,7 133 13,7 143 144 124
indice 150 147 147 148 149 148 152 150 153

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Em RICO, SP, SUL, 10+ check-outs e Farmacia Cadeia, é possivel observar
oportunidades de reducdo de precos. No primeiro agrupamento, houve aumento de demanda
ao longo do periodo considerado, mas, nos ultimos bimestres, o market share caiu quando o
preco passou a subir consideravelmente. Ja nos demais agrupamentos, a demanda reduziu-se
desde JF14, resultado dos aumentos considerdveis dos precos, superiores aos precos dos

concorrentes selecionados, aliados as elasticidades, em geral maiores que as demais.

Ja em NENO, 1-9 check-outs + Tradicional e Farméacia Independente + Perfumaria,
ndo é possivel observar oportunidades de mudancas de precos. No caso do segundo
agrupamento, a empresa aumentou a demanda no periodo considerado, mas perdeu um pouco
nos bimestres em que aumentou muito o preco. Assim, como o volume também aumentou no
periodo, a Higiene & Beleza pode manter o preco praticado em MJ15. Nos demais
agrupamentos, a empresa ganhou market share mesmo com o aumento no preco, o que leva a

conclusédo de que os precos referentes ao Ultimo bimestre podem ser mantidos.

A Figura 4-8 apresenta a variacdo do indice de preco e das vendas caso haja uma
reducdo de 1% no preco da locdo infantil em cada agrupamento. Pode-se concluir, portanto,
que os precos devem ser diminuidos apenas em RICO e Farmacia Cadeia, sendo que 0s
precos minimos a serem adotados devem corresponder aos precos do Concorrente F e 0s
precos maximos devem ser iguais aos pregos praticados atualmente pela Higiene & Beleza,

reduzidos em 1%.
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Figura 4-8 - Variagio do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para Logdes

Infantis
Indice de Precos Variacao Faixade
Concorrente F Concorrente | das Vendas Preco
su | 7 1% :
FARMA CADEIA _ F 7% 12,29-13,29

o0 100 110 120 140 150 160 170 18O
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragéo propria

4.3.9 Body Care

Na categoria de Body Care, a comparacdo com a Higiene & Beleza foi feita com os

concorrentes D e G. Os dados de cada um estdo apresentados na Tabela 4-10, a seguir.

Tabela 4-10 - Anélise dos competidores por agrupamento na categoria de Body Care

Area  Empresa Critério Bimestre E
JF14 MA14 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Higiene Prego 1,00 1,01 1,02 1,02 1,07 1,07 1,08 1,11 1,13 195
& Beleza % Valor 8,2 8,3 6,8 7,2 45 40 21 1,6 0,8

% Vol. 7,9 8,1 65 70 43 35 19 1,4 0,7
Preco 1,00 101 101 098 09 094 09 092 087 87
% Valor 12,7 145 158 151 146 16,7 161 16,3 150
NENO %Vol. 174 200 214 21,8 219 239 241 250 238
indice 142 142 142 147 158 161 161 172 183
Preco 1,00 105 103 105 106 107 111 1,13 122 25
% Valor 145 1477 152 16,1 16,6 152 153 150 145

G %Vol. 121 119 124 134 139 118 121 115 101
indice 87 84 86 85 88 88 85 86 81
Higiene Preco 1,00 102 101 102 107 109 109 110 115 73
& Beleza % Valor 6,5 6,3 6,1 62 35 2,7 16 1,3 0,7
% Vol. 9,7 9,3 91 94 52 37 23 1,7 0,9
RICO Preco 1,00 101 098 09% 087 09 093 092 091 45
D % Valor 8,9 9,5 93 97 100 10,7 98 9,8 9,7

%Vol. 13,7 146 146 163 176 179 168 164 165
indice 137 139 141 146 168 167 163 165 172
G Preco 1,00 105 104 105 105 110 110 109 115 39
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% Valor 20,2 200 219 218 21,3 209 199 199 199
% Vol. 189 179 19,7 20,2 188 17,2 174 171 16,2
indice 84 82 81 81 85 83 83 84 82
Higiene Preco 100 102 102 104 110 111 109 111 1,15 152
& Beleza % Valor 7,0 6,6 65 61 31 23 13 0,8 0,5
% Vol. 8,7 8,1 78 74 35 26 15 0,9 0,6
Preco 100 100 099 09 093 09 092 09 089 65
D % Valor 5,4 6,0 6,1 60 59 69 61 6,7 6,9
SP % Vol. 98 109 110 115 115 135 121 135 139
indice 144 146 149 157 170 178 174 179 187
Preco 100 105 105 108 110 1,11 115 117 121 54
G % Valor 209 196 224 20,7 206 205 196 179 181
%Vol. 214 192 214 199 194 184 17,7 157 152
indice 81 79 79 79 81 81 78 78 77
Higiene Preco 100 101 100 100 105 107 102 1,03 1,05 12,8
& Beleza % Valor 7,2 6,9 66 57 36 2,7 17 1,2 0,5
% Vol. 9,5 8,8 86 81 50 34 23 1,6 0,7
Preco 1,00 100 102 099 095 092 09 094 091 28
D % Valor 6,5 75 74 65 73 74 69 7,3 6,5
SUL %Vol. 11,7 133 129 12,7 150 151 13,7 145 140
indice 137 138 134 138 150 160 147 151 159
Preco 100 102 106 1,212 118 1,18 117 115 133 0,8
G % Valor 199 20,7 22,7 23,7 226 225 22,7 213 212
%Vol. 188 186 198 214 19,7 188 191 182 164
indice 72 71 67 64 64 65 63 64 57
Higiene Preco 100 100 101 101 105 105 103 1,05 1,08 152
& Beleza % Valor 10,0 9,4 88 92 78 53 3,2 2,4 1,2
% Vol. 7,2 6,8 63 66 54 36 22 1,6 0,8
Preco 1,00 100 100 098 09 09 09 093 091 34
T.Brasil - D % Valor 196 218 222 221 212 21,7 22,7 225 221
1-9 cks + %Vol. 206 230 234 240 234 238 249 248 246
Trad. indice 146 146 147 151 159 161 158 164 173
Preco 100 103 101 102 102 106 107 107 113 65
G % Valor 10,5 98 10,8 11,8 12,1 114 11,7 125 121
% Vol. 7,1 6,4 72 79 81 72 73 7,7 7,0
indice 93 91 93 93 96 93 90 92 90
Higiene Preco 100 103 101 103 108 109 113 114 1,20 12,8
& Beleza % Valor 112 108 100 99 28 23 16 13 0,9
% Vol. 10,7 10,2 95 93 23 19 13 11 0,7
Preco 100 102 099 091 082 08 087 084 081 31
T Brasil - D % Valor 8,2 9,4 89 100 120 139 110 114 10,7
i0+ cks % \_/OI. 11,1 12,7 124 152 186 210 171 17,7 17,1
Indice 143 145 147 161 187 183 185 193 211
Preco 100 109 104 108 107 1,11 109 107 113 35
G % Valor 26,2 251 27,7 291 273 256 266 250 226
%Vol. 228 205 235 241 209 191 213 196 16,7
indice 92 87 90 88 92 90 95 98 98
Higiene Preco 100 102 103 103 103 102 106 1,09 115 94
& Beleza % Valor 2,8 2,8 2,7 25 03 03 02 0,1 0,1
% Vol. 6,3 6,5 63 59 08 0,7 05 0,3 0,2
Preco 1,00 101 104 102 099 098 097 098 104 24
T.Brasil - D % Valor 1,1 1,2 1,2 10 09 1,1 1.2 1,2 1,0
Farmécia % Vol. 3,2 3,7 36 32 31 35 39 4,2 3,3
Cadeia indice 130 132 129 131 137 135 142 144 144
Preco 100 102 105 107 108 1,12 119 123 128 39
G % Valor 19,7 19,7 210 187 188 195 169 154 157
%Vol. 339 336 352 319 323 320 266 238 242
indice 75 75 73 72 72 69 67 66 67
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Higiene T%© 100 100 102 102 103 105 105 105 109 83
o Doloy %Valor 73 70 83 63 59 48 28 19 11
%vol. 83 77 71 74 10 54 32 22 13
_ Preco 1,00 1,00 099 1,00 099 097 099 100 099 7.1
T.Brasil - L %Vaor 72 75 15 76 13 15 71 14 14
Flﬁ{j?scf %Vol. 118 114 125 137 136 128 11,0 128 140
Perfuraia indice 144 145 150 149 151 156 154 153 160
Preco 1,00 1,03 108 1,10 113 1,12 114 114 122 40
o %Valor 223 225 257 256 253 249 249 243 262
%Vol. 168 162 181 184 181 17,3 17,7 17,7 184
indice 62 61 59 56 57 59 59 57 55

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da Higiene & Beleza

Em virtude do aumento constante dos precos ao longo dos bimestres, resultando em

grandes perdas de demanda, a reducdo de precos deve ser considerada em todos 0s

agrupamentos. Além disso, as elasticidades de preco sdo consideravelmente superiores as dos

demais concorrentes. Por fim, vale ressaltar que os precos da Higiene & Beleza sdo muito

superiores aos do Concorrente D, que possui um posicionamento de mercado muito

semelhante ao seu.

Tendo isso em vista e a analise de sensibilidade realizada, € possivel observar, na

Figura 4-9, que a reducdo de preco s6 ndo é recomendada em 10+ check-outs.

Figura 4-9 - Variacdo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para Body

Care

indice de Pregos
Concorrente D Concorrente G

MENO

RICO

5P

SUL

1-9 CKS + TRAD.
10+ CKS

FARMA CADEIA

F.INDEP. + PERF.

140 160 180 200 440 60 80 100
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragdo propria

Variacdo

das Vendas

36%

8%

26%

20%

14%%
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6%
7%

Faixa de
Preco

445-806
8,29-8,37
843-851
7,.86-804
481-826

7,.84-792
8,22-8,30
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Deste modo, as faixas de preco foram propostas de acordo com o0s precos do
Concorrente D, no caso de NENO e 1-9 check-outs + Tradicional, j& que os precos da Higiene
& Beleza sdo superiores. Como nos demais agrupamentos os precos sdo inferiores aos do
Concorrente G, as faixas de preco foram definidas com base nos precos antes e depois da

reducdo de 1% nos valores atuais.

4.3.10 Bronzeadores

Assim como em Body Care, 0s concorrentes selecionados para realizar a comparagao

com a Higiene & Beleza foram D e G. A Tabela 4-11 apresenta um resumo desses dados.

Tabela 4-11 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Bronzeadores

Area  Empresa Critério Bimestre e
P JF14 MA14 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Preco 100 104 116 1,17 110 107 106 1,16 122 45

;Eé?gfa %Valor 22,6 221 184 172 171 197 211 176 169
%Vol. 302 300 265 253 247 250 260 242 246

Preco 1,00 1,05 1,1 1,07 1,11 1,05 105 1,5 126 66
5 %Valor 34 29 16 18 16 20 29 23 19

NENO % Vol. 6,4 5,6 35 41 33 38 572 4,4 3.8
indice 142 141 148 155 142 145 144 142 138
Preco 1,00 107 110 1211 117 1,10 1,03 1,11 117 83
% Valor 116 11,3 89 91 81 93 124 106 8,7

G % Vol. 170 16,3 14,7 154 120 131 174 16,7 144
indice 110 106 115 115 103 107 114 114 114

Hidiene Preco 1,00 099 108 108 103 099 09 105 110 9.2
& E?eleza % Valor 17,7 13,7 95 85 87 123 164 114 8,7
%Vol. 341 278 199 190 197 279 321 236 195

Preco 1,00 102 103 104 102 097 099 105 109 99
D % Valor 5,8 4,7 28 25 2,7 35 47 3,3 2,7

RICO % Vol. 11,0 9,8 74 69 7,2 81 87 7,6 7,0
indice 148 146 158 157 151 148 144 148 150
Preco 100 102 118 123 121 106 093 102 117 7,0
% Valor 7,8 6,1 43 42 46 49 87 58 4,0

G % Vol. 119 104 81 80 82 85 138 111 7,9
indice 122 119 112 108 105 114 124 124 114

Higiene Preco 100 105 1315 117 110 1,02 098 106 110 88
& Beleza % Valor 176 125 83 66 99 115 151 103 6,9
%Vol. 247 206 176 149 186 199 216 191 161

Preco 100 102 117 110 105 104 099 108 1,18 99
D % Valor 4,7 3,4 1,7 13 1,6 26 37 2,1 15

SP % Vol. 8,5 7,5 46 42 41 57 68 4,9 4,2
indice 129 133 129 137 135 127 127 126 120
Preco 1,00 103 125 124 119 104 095 109 125 84
% Valor 12,3 9,0 55 47 59 75 114 7,7 51
% Vol. 183 161 115 105 11,0 134 180 146 110
indice 105 107 98 100 97 102 108 101 92
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Higlene e 100 105 124 123 117 108 104 124 137 116
G bt %Valor 205 172 117 91 114 139 182 148 120
%Vol. 251 267 229 202 217 192 222 227 222
Preco 1,00 1,09 121 125 114 110 10l 110 113 65
5 %Valor 66 46 25 22 20 42 50 31 19
SUL %Vol. 97 83 60 57 47 68 75 64 52
indice 120 115 123 118 124 118 122 135 145
Preco 1,00 105 128 129 129 109 099 120 148 93
o %Vaor 89 57 27 26 34 62 94 52 26
%Vol. 120 98 56 60 64 92 132 89 50
indice 110 110 106 104 100 109 115 113 102
Higene PO 100 108 111 L1 111 104 102 107 116 145
ooy %Valor 333 366 329 347 366 382 394 346 352
%Vol. 283 31,6 284 297 315 329 329 294 293
Preco 1,00 097 099 097 097 104 1,03 105 114 411
T.Brasil - D % Valor 12,3 10,2 79 8,1 6,6 89 81 7,2 7,2
1-9 cks + %Vol. 151 134 112 116 94 112 97 91 88
Trad. indice 145 153 164 166 165 146 143 149 148
Preco 1,00 109 119 1,14 109 105 094 105 117 51
o Valor 131 115 140 154 124 126 136 131 109
%Vol. 135 113 137 156 131 132 150 138 11,0
indice 121 114 114 118 123 121 132 124 121
Higene P60 100 101 124 124 113 102 101 100 127 72
o o %Valor 298 294 252 244 256 254 250 222 207
%Vol. 299 312 284 274 237 237 230 217 212
Preco 1,00 107 126 126 122 103 096 105 112 96
TBrasil. b %Vaor 98 83 71 67 54 66 71 62 58
oo %Vol. 118 101 95 88 55 73 82 75 81
indice 120 114 118 118 111 119 126 125 137
Preco 100 102 120 123 122 103 097 102 118 168
o Valor 228 213 168 165 141 166 217 214 187
%Vol. 256 251 217 208 134 171 233 250 230
indice 112 111 115 113 103 111 116 120 120
Higene PO 100 106 124 127 117 101 097 108 115 69
ooy %Valor 108 69 35 34 46 51 87 46 34
%Vol. 197 155 95 90 114 117 159 11,6 100
Preco 1,00 102 117 109 105 099 098 108 118 13.1
TBrasil-  _  %Valor 31 19 06 07 10 13 24 09 05
Farmacia %Vol. 69 54 22 26 33 37 53 29 18
Cadeia indice 122 127 129 142 135 123 120 121 119
Preco 100 104 117 115 1,16 100 095 108 124 73
o %Vaor 82 65 41 37 38 45 86 47 31
%Vol. 145 143 114 105 93 101 157 116 82
indice 97 99 103 107 97 97 100 97 90
Higiene P 100 098 100 102 100 098 100 104 107 145
o Do %Valor 238 207 179 161 169 202 241 203 179
%Vol. 268 260 248 240 247 263 285 264 247
_ Preco 1,00 101 099 099 098 102 1,03 105 1,06 320
,T:a'fr:f:é'la L %Veor 55 48 32 30 30 42 53 41 36
ndop. + %Vol. 140 47 42 63 95 113 138 40 51
Perfumaria indice 147 145 143 150 152 143 145 146 146
Preco 100 1,00 104 114 110 106 098 102 1,06 157
o Vvalor 67 59 44 44 57 64 75 72 57
%Vol. 76 74 59 60 77 78 93 97 81
indice % 95 90 84 88 95 103 104 101

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza
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Ao contrério das demais categorias, a demanda de bronzeadores é caracterizada como
sazonal, isto é, intensifica-se no verdo. Deste modo, a comparacdo entre os dados nao deve ser
feita ao longo do periodo como um todo, mas comparando-se 0 bimestre atual (MJ15) com o

mesmo bimestre, porém do ano anterior (MJ14).

Assim, é possivel observar que todos os agrupamentos constituem oportunidades de
reducdo de precos, exceto 1-9 check-outs + Tradicional, agrupamento no qual a Higiene &
Beleza aumentou seu market share tanto em relagdo ao mesmo bimestre do ano anterior
(MJ14) guanto ao inicio do periodo total considerado (JF14). Embora a regido SUL também
tenha aumentado sua demanda, houve um aumento consideravel no preco ao longo dos
bimestres, razdo esta comum aos demais agrupamentos, que, por sua vez, também apresentam

indices de preco e elasticidades, em geral, elevados.

A partir da andlise de sensibilidade realizada a fim de identificar as mudancas de
precos recomendadas para que a Higiene & Beleza realize, é possivel concluir que a reducao
de precos em 1% € indicada nos agrupamentos RICO, SP, Farmacia Cadeia e Farmécia
Independente + Perfumaria, como mostrado na Figura 4-10.

Figura 4-10 - Variac&o do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para

Bronzeadores
indice de Precos Variagdo Faixa de
Concorrente D Concorrente G das Vendas Preco

MEND 3% -
RICO 6% 32,73- 36,36
SP 11% 35,49-35 85

SUL 3% -

104 CES 2% -
FARMA CADElA 5% 3581-36,17
F. INDEP. + PERF. 13% 33.75-36.,37

100 120 140 160 20 100 120

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracdo prépria
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Os pregos minimos apresentados foram propostos de acordo com o Concorrente G. No
entanto, em SP e Farmacia Cadeia, 0s precos da Higiene & Beleza sdo inferiores aos desse
competidor, o que fez com que a faixa de preco fosse definida com base nos precos atuais e

nos precos calculados apds a reducdo de 1% nos valores do Gltimo bimestre.

4.3.11 Face Care

Conforme previamente selecionados, serdo utilizados para comparagdo com a Higiene
& Beleza os concorrentes G e J na categoria de Face Care. A Tabela 4-12, a seguir, apresenta

os dados de cada agrupamento.

Tabela 4-12 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Face Care

Area  Empresa Critério Bimestre E
P JF14 MA1l4 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Preco 1,00 103 107 104 106 105 107 109 112 24

;'Bgéfgfa %Valor 21 19 20 27 31 32 33 32 29
%Vvol. 06 05 05 07 08 08 09 08 07

Preco 1,00 104 107 112 114 113 112 107 109 07
o %Vaor 58 58 63 68 68 63 68 63 65

NENO % Vol. 1,7 1,6 18 19 1,9 1,7 19 19 19
indice 115 114 115 107 107 107 110 117 118
Preco 1,00 098 102 107 112 107 105 105 110 27
% Valor 4,9 51 53 44 45 45 35 3,2 3,5
% Vol. 0,6 0,6 06 05 05 05 04 0,4 0,4
indice 95 97 97 93 92 94 96 96 95
Preco 100 095 09 097 098 098 101 104 105 57

;E’é‘l’gfa %Valor 35 47 45 59 66 62 68 72 71
wvol. 19 27 27 37 42 38 40 41 42
Preco 1,00 1,00 104 109 109 110 111 110 111 37

o %Valor 81 82 98 100 91 83 81 86 89

RICO % Vol. 3,1 3,1 38 39 35 31 31 3,3 3,5
indice 116 110 110 104 106 105 107 111 110
Preco 100 098 097 101 104 102 100 097 110 25
% Valor 104 104 104 86 83 79 82 7,5 7,9
% Vol. 1,8 1,8 20 16 1,5 14 16 15 1,4
indice 102 101 104 100 99 101 103 106 100
Preco 100 09 09 092 095 09 094 097 09 37

g'é’é‘l’g;a %Vvalor 70 89 94 124 124 112 11,2 117 121
%Vol. 38 51 60 82 80 69 70 72 17

Preco 1,00 103 106 107 1,09 108 108 1,10 112 20
¢ %Valor 101 107 126 107 101 102 107 115 113

SP % Vol. 6,4 6,7 84 70 6,6 63 67 7,3 7,1
indice 116 108 104 99 101 101 100 102 98
Preco 100 098 097 09 100 099 097 09 108 1.2
% Valor 12,7 125 125 118 116 106 111 10,5 110
% Vol. 3,6 3,6 40 37 37 32 35 3,5 3,2
indice 102 100 100 98 99 99 100 103 95
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Higene PO 100 096 004 082 094 096 098 102 101 26
g ene %vValor 40 46 56 60 61 71 74 74 78
%Vol. 19 23 31 34 36 39 40 40 45
Preco 1,00 102 107 109 110 111 112 110 116 14
o %Valor 147 146 130 116 110 103 103 107 118
suL %Vol. 63 71 84 85 86 77 74 76 80
indice 119 111 104 100 101 103 104 109 103
Preco 1,00 098 096 100 100 100 099 098 108 19
,  %Valor 288 308 347 356 360 359 350 342 321
%Vol. 37 39 38 33 33 29 30 32 34
indice 104 103 103 100 101 102 104 106 100
Higiene P 100 034 035 079 164 153 151 064 164 27
ST %Valor 02 01 01 01 03 03 03 01 03
%Vol. 03 03 04 04 04 03 04 04 04
Preco 1,00 220 117 256 1,38 191 156 124 130 07
TBrasil- . %Valor 08 09 10 15 13 12 13 11 10
1-9 cks + %Vol. 03 02 04 03 04 03 04 04 04
Trad. indice 112 109 107 100 102 105 106 107 104
Preco 1,00 074 035 039 018 016 054 034 076 19
,  %valor 04 03 02 02 01 01 02 01 03
%Vol. 02 02 02 02 01 01 02 01 03
indice 102 103 103 101 102 104 106 108 108
Higiene P 100 138 105 160 237 242 245 245 268 04
SEeTe %Valor 32 43 36 53 72 15 75 15 82
%Vol. 02 01 02 02 01 02 02 02 02
Preco 1,00 117 143 229 137 179 133 115 104 12
CBrasil. @ %Valor 153 158 181 179 162 155 158 152 158
oren, %Vol. 02 01 01 01 01 01 01 02 02
indice 115 111 108 107 109 110 110 112 109
Preco 1,00 094 114 118 122 108 112 114 112 37
,  %valor 08 07 06 06 05 05 06 04 05
%Vol. 01 01 01 01 01 01 01 01 01
indice 102 101 100 99 102 102 104 105 105
Higiene P 100 097 085 093 09 09 097 100 099 30
S EeTe %Valor 70 87 93 117 120 112 115 120 121
%Vol. 60 77 86 113 113 103 104 105 113
Preco 1,00 104 106 108 108 109 109 109 112 56
TBrasil- ., %Valor 93 99 114 107 102 101 106 110 111
Farmacia %Vol. 97 99 116 108 104 100 104 109 112
Cadeia indice 122 114 110 105 108 107 109 113 108
Preco 1,00 098 098 101 102 101 098 096 109 05
,  %Valor 193 191 184 162 158 151 148 142 149
%Vol. 87 87 88 76 74 70 69 68 67
indice 103 102 101 99 100 100 102 105 98
Higiene 0 100 087 121 083 074 065 055 062 061 37
S OeTe %valor 47 34 35 42 41 39 43 39 37
%Vol. 06 04 04 07 09 09 12 10 10
_ Preco 1,00 081 084 073 076 085 096 080 106 14
T.Brasil - o %Valor 168 137 146 144 139 134 136 123 175
Flﬁ{j?scf %Vol. 26 24 25 32 35 28 24 28 29
Derfu indice 149 223 114 232 224 149 65 160 111
Preco 1,00 077 081 078 091 097 079 084 079 54
,  %valor 80 71 59 73 95 97 103 101 108
%Vol. 05 06 04 06 08 07 09 09 10
indice 126 152 110 141 109 96 79 105 108

Fonte: Elaboragao propria, com base em dados da Higiene & Beleza
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Com base nestes dados, pode-se afirmar que apenas o agrupamento NENO constitui
uma oportunidade de reducdo de preco, uma vez que a demanda cai a medida que o0 preco
aumenta. Além disso, o indice de preco entre a Higiene & Beleza e o Concorrente G, detentor

do maior market share da categoria, é considerado elevado.

J& 0 agrupamento 10+ check-outs pode ser considerado uma oportunidade de aumento
de preco, uma vez que a demanda é ineldstica, isto €, menor que 1. Logo, um produto que
possui uma demanda deste tipo tende a perder market share quando o preco é reduzido.

No entanto, os demais agrupamentos, que sdo RICO, SP, SUL, 1-9 check-outs +
Tradicional, Farmacia Cadeia e Farmacia Independente + Perfumaria apontam para uma
manutencdo dos precos praticados atualmente. Em sua maioria, tém ganho parcelas de market
share em virtude da constante redugdo de precos. Também é possivel notar que 1-9 check-
outs + Tradicional e Farmacia Independente + Perfumaria apresentaram certa inconstancia
nos precos e no indice ao longo do periodo estudado, mas o quadro estabilizou-se nos ultimos

bimestres.

Apos a andlise de sensibilidade, verificou-se que, no agrupamento 10+ check-outs, 0
preco deve ser reduzido, em vez de aumentado, como modo de aumentar a receita total, ainda
gue a demanda seja inelastica. Deste modo, o preco minimo deve corresponder ao pre¢co do
Concorrente G, enquanto o0 preco maximo deve ser o preco atual da Higiene & Beleza,
reduzido em 1%. Além disso, como a projecdo de variacdo das vendas de NENO é inferior a
5%, este agrupamento ndo constitui uma oportunidade de mudancga de preco. A Figura 4-11

apresenta estes resultados.
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Figura 4-11 - Variacdo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para Face

Care
Indice de Pregos Variacdao Faixa de
Concorrente G Concorrentel das Vendas Preco
MEMND 3% -
10+ CKS 5% 22,56-24,59
100 110 120 ap 100 110

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracdo propria

4.3.12 Absorventes Higiénicos Externos

No caso de Absorventes Higiénicos Externos, foram selecionados os concorrentes B e
F para realizar a comparacdo com a Higiene & Beleza nos agrupamentos propostos. Assim, a
Tabela 4-13 mostra os dados de cada um no periodo considerado.

Tabela 4-13 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Absorventes Higiénicos Externos

Area  Empresa Critério Bimestre E
P JF14 MA1l4 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Preco 100 103 105 106 106 106 106 106 1,09 05

;g’é‘l’;‘;a % Valor 246 249 259 265 280 27,8 286 284 294
%Vol. 22,7 232 239 244 259 259 268 268 27,3

Preco 1,00 099 006 097 098 099 098 095 099 41
g %Vaor 166 190 209 200 196 204 199 181 152
NENO %Vol. 10,7 12,8 147 140 136 142 141 133 109
indice 70 72 76 7% 75 15 75 718 77

Preco 1,00 1,03 104 108 1,12 110 111 1,14 114 19
= %Valor 134 134 136 142 144 148 145 147 149
%Vol. 141 142 143 145 144 151 148 146 150
indice 114 113 114 111 108 110 109 106 109

Higione PTE0 100 10L 102 103 104 104 106 107 110 25
o Doy %Valor 211 215 222 217 215 222 221 226 227

%Vol. 242 249 254 259 257 259 251 262 26,7

Preco 100 09 088 093 082 092 098 097 106 2.2
B % Valor 164 179 192 224 23,7 228 21,7 184 157

%Vol. 10,7 122 146 168 198 175 159 138 111

RICO
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indice 74 76 85 81 90 84 80 81 77
Preco 1,00 103 1,05 1,08 108 1,10 1,12 1,16 1,18 2,0
. % Valor 234 232 237 237 238 241 245 250 264
%Vol. 253 248 252 253 249 257 26,0 261 27,7
indice 122 119 119 117 118 115 115 113 113
Higiene Preco 1,00 1,01 1,02 1,05 1,05 104 1,05 1,07 108 23
& Beleza o Valor 272 269 281 294 295 298 303 307 316
%Vol. 262 264 278 288 289 293 299 304 314
Preco 1,00 097 093 095 09 095 097 099 103 45
B % Valor 16,1 18,0 20,7 204 210 20,6 19,4 156 136
SP %Vol. 11,0 12,9 159 156 16,0 157 145 119 101
indice 70 73 771117 76 75 76 74
Preco 1,00 103 1,06 1,07 107 108 110 1,13 1,17 6,1
. % Valor 233 226 214 224 225 231 238 233 240
%Vol. 265 254 240 251 252 257 263 257 26,0
indice 116 114 113 114 114 112 111 110 108
Higiene Preco 1,00 1,00 1,02 1,01 1,02 103 1,03 1,04 106 28
& Beleza 70 Valor 7.1 70 62 59 59 59 58 36 23
%Vol. 22,7 237 248 256 255 265 274 291 296
Preco 1,00 093 088 086 0,89 089 091 09 097 22
B % Valor 83 10,3 109 113 11,4 11,1 109 82 73
SUL % Vol. 51 69 79 84 84 81 79 61 52
indice 68 73 78 79 78 78 76 78 75
Preco 1,00 103 1,06 1,08 1,09 1,11 113 1,16 1,20 109
. % Valor 26,5 251 252 257 264 262 247 253 269
%Vol. 29,0 272 269 271 278 273 257 260 275
indice 120 117 116 113 112 111 110 108 106
Higiene Preco 1,00 1,01 1,03 1,04 1,05 105 1,05 1,06 109 06
& Beleza % Valor 235 235 241 248 255 256 254 263 270
%Vol. 204 206 210 218 224 226 226 235 240
Preco 1,00 0,97 092 092 094 09 097 092 09 29
T.Brasil - B % Valor 11,8 134 146 149 153 16,1 157 146 120
1-9 cks + % Vol. 7.7 92 108 11,1 112 11,8 114 112 90
Trad. indice 75 78 85 85 83 83 81 86 85
Preco 1,00 1,03 105 1,07 1,08 109 1,10 1,12 115 14
. % Valor 24,0 232 237 241 241 249 251 251 26,1
%Vol. 249 240 243 246 245 254 256 251 26,1
indice 119 118 118 116 116 115 114 112 112
Higiene Preco 1,00 1,00 1,02 1,05 1,04 102 1,04 1,06 108 0.1
& Beleza T Valor 239 241 251 248 250 261 268 274 283
%WVol. 236 243 251 249 241 265 278 283 29,3
Preco 1,00 0,98 0,88 094 0,77 088 096 097 107 17
T Brasil - B % Valor 17,0 20,3 21,9 246 249 233 209 150 13,2
10+ cks %Vol. 115 145 175 190 224 191 160 115 95
indice 69 71 80 77 94 81 74 75 70
Preco 1,00 1,05 1,08 1,00 1,09 1,14 1,19 121 125 13
. % Valor 174 16,7 164 163 16,7 163 164 163 17,7
%WVol. 19,2 180 173 174 172 166 165 164 17,7
indice 112 107 105 106 107 100 97 98 97
Higiene Preco 1,00 1,01 1,01 1,01 1,02 103 1,06 1,09 109 14
& Belega 7o Valor 244 248 269 272 267 265 275 286 300
%Vol. 269 275 308 309 306 307 31,8 334 353
T.Brasil - Preco 1,00 098 094 094 094 09 098 1,08 1,12 33
Farmacia B % Valor 24,2 260 276 27,6 283 285 274 189 17,8
Cadeia %Vol. 16,1 179 203 202 212 21,2 205 134 12,2
indice 60 62 64 64 65 64 65 60 58
c Preco 1,00 1,03 1,11 1,13 1,13 1,13 1,20 1,28 132 14
% Valor 17,5 17,3 159 17,3 166 164 162 164 16,3
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%Vol. 212 206 181 193 188 190 182 178 173
Indice 110 108 100 98 99 100 97 93 90
Preco 1,00 102 104 105 105 105 106 109 110 23

;Eé?é‘;a % Valor 264 27,3 287 290 286 296 31,0 297 293
%Vol. 246 254 270 274 274 284 297 284 281
_ Preco 1,00 097 094 095 096 097 097 098 1,03 79
;a‘f;j‘;'la g %Valor 177 188 224 233 242 228 231 218 192
Indep. + %Vol. 131 137 163 182 189 169 190 172 146
Perfumaria indice 73 79 8 87 8 8 8 8 81
Preco 1,00 1,02 1,03 1,06 1,08 1,07 109 1,13 1,15 41
= %Valor 205 213 207 2L7 222 215 206 217 228

% Vol. 231 240 238 246 249 243 233 240 254
indice 119 119 118 119 116 115 114 113 114

Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Nos agrupamentos SUL e Farmécia Independente + Perfumaria, pode-se observar
oportunidades de reducdo de pregos, uma vez que, no primeiro caso, houve expressiva perda
de market share devido ao aumento progressivo de preco, enquanto no segundo houve
aumento de demanda ao longo do periodo total considerado, porém com queda no valor

durante os dois Ultimos bimestres em virtude da elevacéo do preco.

Com relacdo a oportunidades de elevacdo de precos, pode-se afirmar que o0s
agrupamentos NENO, 1-9 check-outs + Tradicional e 10+ check-outs devam adotar esta

pratica, na medida em que sua demanda é caracterizada como inelastica.

Por fim, os precos atuais podem ser mantidos em RICO, SP e Farmacia Cadeia, ja que

houve aumento de market share no periodo, apesar da elevagdo de pregos.

A Figura 4-12, a seguir, apresenta os dados obtidos apos a analise de sensibilidade, por
meio da qual é possivel concluir que deve haver reducéo de preco apenas na regido SUL, em
que o preco minimo deve ser igual ao do Concorrente F e 0 preco maximo correspondente ao
preco atual da Higiene & Beleza no agrupamento, reduzido em 1%. Quanto ao aumento de
precos, € possivel observar que a variagao de 1% néo € suficiente para incrementar as receitas

de maneira significativa.
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Figura 4-12 - Variago do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Absorventes Higiénicos Externos

indice de Precos Variacdao Faixade
Concorrente B Concorrente F das Vendas Preco
U | ] 5% 3,26-3,47
1-ocks+mrAD. [ ] 1% -
10+cks [N [ 1% -
F.INDEP. + PERF. _ — 2% -
60 70 80 o0 oo 100 110 120

B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragéo propria

4.3.13 Absorventes Higiénicos Internos

Assim como em Absorventes Higiénicos Externos, a Higiene & Beleza sera
comparada com 0s concorrentes B e F na categoria de Absorventes Higiénicos Internos. Os
dados de cada uma das empresas nos agrupamentos selecionados ao longo do periodo

considerado neste estudo encontram-se na Tabela 4-14, a seguir.

Tabela 4-14 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Absorventes Higiénicos Internos

Area  Empresa Critério Bimestre E
P JF14 MA1l4 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15

Prego 1,00 102 103 103 104 102 103 105 1,07 37

gg’é‘l’é‘;& % Valor 442 441 449 429 423 447 428 438 429
%Vol. 449 446 455 437 428 460 440 450 43,7

Preco 1,00 1,06 1,08 1,07 1,08 1,07 109 1,12 1,13 42
5 %Vaor 84 78 78 77 85 80 79 80 65
NENO %Vol. 66 59 59 58 64 60 60 60 49
indice 78 75 74 74 75 73 73 73 74

Preco 1,00 1,03 1,05 1,07 1,08 111 111 111 111 45
= %Valor 147 165 155 174 197 185 174 182 197
%Vol. 17,1 191 17,8 195 221 20,0 190 20,3 22,2
indice 115 114 113 110 111 105 106 108 111

Higione P9 100 103 104 105 106 106 108 111 115 51

RICO & Beleza % Valor 36,2 356 363 37,6 37,7 352 345 347 341
% Vol. 595 557 563 597 596 568 541 539 516
B Preco 1,00 105 107 105 109 111 117 120 123 35
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% Valor 7,0 6,7 61 63 55 60 59 6,4 7,0
% Vol. 51 4,7 42 45 39 42 39 4,3 4,7
indice 73 72 71 74 72 71 67 68 69
Preco 100 100 102 102 105 109 109 111 113 94
= % Valor 308 336 330 312 315 314 318 339 334
%Vol. 343 375 368 349 350 344 349 375 3772
indice 112 115 114 115 112 109 111 112 113
Higiene Preco 100 100 102 102 105 104 104 108 109 6,5
& Beleza % Valor 355 353 369 361 366 359 328 322 331
%Vol. 372 372 388 382 381 374 345 338 347
Preco 100 103 105 106 1,07 108 1,12 121 122 7,6
B % Valor 9,3 9,9 90 92 94 8,7 89 91 8,4
SP % Vol. 7,1 7,4 6,7 68 7,0 64 63 6,2 5,8
indice 73 71 71 70 71 70 67 65 65
Preco 100 101 103 105 105 105 105 1,08 1,10 46
= % Valor 224 231 243 249 258 26,1 266 284 279
%Vol. 254 263 272 276 288 293 298 323 314
indice 108 108 106 105 107 107 106 108 107
Higiene Preco 100 102 103 105 1,07 107 107 110 115 58
& Beleza % Valor 31,4 30,1 295 283 279 263 282 279 290
%Vol. 304 288 283 272 266 250 272 269 275
Preco 100 102 106 108 112 112 1,13 1,18 120 50
B % Valor 3,8 3,6 32 36 33 28 29 3,2 3,1
SUL % Vol. 2,7 2,6 22 25 23 19 19 2,1 2,1
indice 75 75 72 72 71 72 71 70 71
Preco 100 099 102 105 106 108 109 112 114 23
= % Valor 324 340 381 36,7 389 410 384 384 404
%Vol. 363 386 425 406 430 448 421 421 448
indice 116 119 116 115 116 114 113 114 117
Higiene Preco 100 101 103 104 107 106 107 105 109 48
& Beleza % Valor 378 376 361 363 391 370 381 366 349
%Vol. 366 364 346 346 370 354 365 356 336
Preco 100 105 108 105 108 1,12 1,10 1,13 111 3,6
T.Brasil - B % Valor 2,9 3,2 38 38 29 23 22 2,6 2,1
1-9 cks + % Vol. 2,2 2,4 2,7 28 21 16 16 1,9 1,6
Trad. indice 78 76 75 78 77 74 75 73 77
Preco 100 100 101 102 102 105 107 108 110 6,2
E % Valor 294 30,1 325 318 31,7 334 311 332 358
%Vol. 323 333 39 350 354 366 337 357 384
indice 113 115 115 116 118 115 113 110 111
Higiene Preco 100 099 101 102 104 102 103 105 110 41
& Beleza % Valor 357 360 365 368 356 360 353 357 372
%Vol. 365 374 378 383 368 376 367 370 383
Preco 100 105 106 107 108 108 1,10 114 117 31
T Brasil - B % Valor 7,7 7,3 69 70 67 65 6,1 58 59
i0+ cks % \_/OI. 55 50 48 49 47 45 472 3,8 4,0
Indice 70 65 67 66 67 66 66 64 66
Preco 100 101 104 106 108 109 109 110 112 51
E % Valor 241 246 252 258 280 271 270 283 266
%Vol. 281 284 291 293 31,7 304 302 318 304
indice 114 111 112 109 109 107 107 109 111
Higiene Preco 100 102 101 104 105 105 104 113 116 3.2
& Beleza % Valor 349 325 361 353 347 345 303 287 291
T.Brasil - %Vol. 368 340 384 375 371 369 331 312 313
Farmécia Preco 100 102 107 108 109 110 1,17 125 126 3,5
Cadeia B % Valor 11,2 125 115 111 108 108 11,9 150 150
% Vol. 8,6 9,5 85 83 81 80 84 10,8 10,7
indice 73 73 69 70 70 69 64 66 67
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Preco 1,00 101 103 105 109 109 110 113 114 61
% Valor 20,7 236 220 229 232 232 237 234 235

P ovol. 244 279 258 267 266 266 273 284 286
indice 111 113 110 110 107 107 105 112 113
Higiene P 100 103 105 104 105 106 108 LIl 113 45
ooy %Valor 357 356 358 358 358 330 326 339 344
%Vol. 353 344 345 349 352 326 31,9 330 335
_ Preco 1,00 105 105 104 108 109 1,13 116 119 66
-ll;a?r?:(lzlla 5 %Valor 66 59 51 57 60 60 56 49 48
Indop, + %Vol. 57 38 33 42 43 44 45 30 31
Derfuria indice 76 75 16 76 74 713 74 71 71
Preco 1,00 100 102 103 105 108 108 111 113 34
. %Vaor 3L1 334 344 323 335 343 345 364 39

%Vol. 343 372 379 353 365 370 375 394 387
indice 113 117 115 115 113 112 115 114 115

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da Higiene & Beleza

Ao contrério dos demais agrupamentos, 10+ check-outs apresentou crescimento de
market share no periodo considerado neste estudo, apesar do aumento de preco. Deste modo,
a Higiene & Beleza pode continuar mantendo seu padrdo de crescimento desde que 0s precos
ndo se elevem ainda mais. J& os demais agrupamentos perderam parcelas de mercado para 0s
outros dois competidores em estudo, em especial para o Concorrente F. Assim, com
elasticidades de preco por vezes inferiores as dos demais concorrentes, pregos mais baixos da

empresa podem torna-la mais atrativa ao consumidor.

Tendo isso em vista, foi feita uma analise de sensibilidade de modo a identificar se
estas oportunidades de reducdo de precos em 1% podem incrementar as vendas dos
agrupamentos em mais de 5%. Deste modo, a partir da observagdo dos resultados mostrados
na Figura 4-13, é possivel concluir que esta reducdo é recomendada apenas para a regido de
SP e que, portanto, é necessaria uma diminui¢cdo maior nos precos dos demais agrupamentos
para que as vendas aumentem significativamente. Como os precos da Higiene & Beleza sao
superiores aos do Concorrente F no agrupamento identificado, o preco minimo a ser adotado
deve corresponder ao preco deste competidor, enquanto o preco maximo deve ser 0 preco

praticado pela empresa em estudo no Gltimo bimestre, reduzido em 1%.
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Figura 4-13 - Variacdo do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para
Absorventes Higiénicos Internos

indice de Precos Variacdao Faixa de
Concorrente B Concorrente F das Vendas Preco

NENO 1% -
RICO 3% -

El 5% 7,27-7,78
SUL 1% -
1-9 CKS + TRAD. 2% -
FARMA CADEIA 2% -
F.IMDEP. + PERF. 3% -

50 60 70 20 a0 100 110 120
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboracdo propria

4.3.14 Protetores Diarios

Na categoria de Protetores Diérios, os concorrentes B e F também foram selecionados
para comparagdo com a Higiene & Beleza. Sendo assim, os dados de cada competidor estéo
apresentados na Tabela 4-15, a seguir.

Tabela 4-15 - Analise dos competidores por agrupamento na categoria de Protetores Diarios

Bimestre
JF14 MA1l4 MJ14 JA14 SO14 ND14 JF15 MA15 MJ15
Prego 1,00 101 103 105 1,06 1,04 1,06 1,07 109 28

Area  Empresa Critério

;g’é‘l’;‘;a %Valor 26,5 368 390 40,0 414 423 429 434 442
%Vol. 252 349 367 37,6 392 402 411 41,6 424

Preco 1,00 1,01 101 1,04 1,08 106 106 1,13 115 20
g %Vaor 43 40 40 43 42 38 39 39 48
NENO %Vol. 35 33 33 35 33 30 32 30 38
indice 86 8 8 87 8 84 8 81 8

Preco 1,00 1,00 102 1,02 1,04 103 110 1,09 111 49
= %Valor 183 193 204 201 209 218 238 223 198
%Vol. 19,0 20,1 21,2 21,1 220 229 240 229 205
indice 109 110 110 112 111 110 105 107 108

Higione PTE0 100 103 104 105 103 104 106 109 114 49
& Doleey %Valor 308 426 450 470 500 497 507 494 504

%Vol. 461 600 639 694 744 70,7 694 672 7072

Preco 100 103 103 1,17 0,75 108 1,10 1,10 1,10 4.2
B % Valor 24 2,8 22 47 44 25 28 2,4 2,1

% Vol. 1,9 2,2 1,7 33 47 19 21 1,9 1,6

RICO
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indice 79 79 80 75 97 78 78 79 83
Preco 1,00 102 1,02 1,03 103 103 104 1,08 111 33
F %Valor 19,3 19,9 20,5 200 191 21,4 215 215 201
%Vol. 20,3 20,8 216 213 199 226 227 225 2172
indice 107 107 108 108 107 108 108 108 109
Higiene Preco 1,00 104 1,07 1,09 108 105 106 1,09 1,12 31
& Beleza % Valor 33,2 40,7 42,8 431 425 432 427 434 4372
%WVol. 312 37,7 396 400 39,8 404 39,6 402 40,1
Preco 1,00 099 1,05 1,06 109 104 106 1,08 105 7,0
B % Valor 3,3 33 37 36 40 33 31 28 27
SP % Vol. 2,3 24 26 26 28 24 22 19 20
indice 76 79 77 78 75 75 75 75 79
Preco 1,00 103 1,03 1,02 1,01 1,02 1,04 1,08 1,13 2,6
F % Valor 248 244 257 262 265 251 258 253 259
%Vol. 262 258 275 292 297 271 272 26,7 268
indice 113 114 116 120 120 116 114 113 111
Higiene Preco 1,00 099 099 1,02 102 103 103 1,04 108 26
& Beleza % Valor 26,9 355 358 370 369 367 376 393 410
%WVol. 246 332 337 345 345 340 351 369 386
Preco 1,00 1,13 1,16 1,21 123 125 1,20 1,27 1,30 1,3
B % Valor 2,3 21 20 19 20 20 17 16 18
SUL % Vol. 1,9 16 14 13 14 13 12 1,1 13
indice 90 79 77 75 75 74 77 74 75
Preco 1,00 102 105 1,07 1,07 106 1,08 1,10 1,13 4,3
. % Valor 254 254 252 270 284 284 272 261 257
%Vol. 265 264 257 272 289 294 274 26,6 266
indice 114 111 108 108 109 112 108 108 110
Higiene Preco 1,00 101 1,04 1,05 104 103 104 1,05 1,10 35
& Belega 70 Valor 243 365 375 392 403 409 415 415 425
%WVol. 224 334 342 359 373 382 389 391 40,0
Preco 1,00 099 104 1,11 1,12 111 1,13 1,16 1,16 6,4
T.Brasil - B % Valor 2,3 26 26 29 32 27 26 23 27
1-9 cks + % Vol. 1,8 22 21 22 24 20 20 1,7 21
Trad. indice 88 90 88 84 83 82 81 80 84
Preco 1,00 099 1,01 1,01 100 1,02 105 1,07 111 473
. % Valor 21,6 21,9 235 247 247 246 257 243 238
%Vol. 220 226 243 261 264 258 264 250 244
indice 111 113 113 116 115 112 110 109 109
Higiene Preco 1,00 103 1,04 1,07 105 106 106 1,08 1,13 1,3
& Beloza 70 Valor 358 399 406 407 417 417 413 413 414
%Vol. 340 378 384 384 392 390 383 384 381
Preco 1,00 106 1,07 1,17 082 108 106 1,08 1,07 25
T Brasil - B % Valor 3,9 36 35 56 51 36 32 28 31
10+ cks % Vol. 3.2 28 28 41 52 28 25 22 25
indice 85 82 82 77 109 83 85 85 89
Preco 1,00 103 1,04 1,04 104 104 106 1,09 112 24
. % Valor 250 24,3 245 242 239 244 248 247 243
%Vol. 264 256 259 261 253 258 257 254 250
indice 111 111 112 114 113 113 111 111 112
Higiene Preco 1,00 100 1,00 1,02 1,02 103 1,04 1,09 111 173
& Beloza 70 Valor 400 388 419 423 432 432 435 425 432
%Vol. 380 37,4 40,7 409 420 416 422 410 418
T.Brasil - Preco 1,00 100 099 1,02 1,05 1,06 1,07 1,13 1,15 35
Farmécia B % Valor 3,8 34 31 33 31 28 36 41 39
Cadeia % Vol. 2,4 22 20 21 20 17 23 25 24
indice 67 67 67 66 65 65 65 64 64
F Preco 1,00 104 1,06 1,06 1,07 107 108 1,11 1,15 372
% Valor 274 30,2 310 302 306 31,3 294 295 293
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%Vol. 291 31,3 320 312 317 325 308 311 304
indice 112 107 106 107 107 108 108 109 107
Preco 1,00 102 102 102 102 102 103 108 109 08

;Eé?é‘;a %Valor 229 415 469 499 511 509 525 548 558
%Vol. 224 411 466 497 514 509 529 543 555
_ Preco 1,00 1,10 1,5 1,00 1,18 1,05 109 1,11 1,17 35
;a'fr:j‘;'la 5 %valor 31 32 30 30 34 29 31 24 20
Indep. + %Vol. 25 22 21 23 22 20 22 18 16
Perfumaria indice 85 78 75 74 70 72 76 8 78
Preco 1,00 1,04 104 1,06 1,04 1,03 109 1,00 1,1 31
= %Valor 137 130 132 139 148 163 165 161 144

% Vol. 143 134 13,7 143 154 173 168 166 150
indice 109 105 105 102 104 104 101 105 105

Fonte: Elaboragéo propria, com base em dados da Higiene & Beleza

Com base nesses dados, pode-se observar que os agrupamentos RICO e Farmécia
Independente + Perfumaria constituem oportunidades de mudangas de pregos. No primeiro
caso, 0s precos poderiam ser reduzidos como forma de incrementar as receitas, uma vez que a
Higiene & Beleza perdeu market share nos bimestres em que aumentou significativamente
seus precos, aliado ao fato de sua elasticidade ser a maior entre os competidores estudados. Ja
no segundo caso, a demanda é inelastica, caracterizando, portanto, uma necessidade de

aumento no preco, apesar do crescimento de market share no periodo analisado.

Em relacdo aos demais agrupamentos, NENO, SP, SUL, 1-9 check-outs + Tradicional,
10+ check-outs e Farméacia Cadeia, nenhuma oportunidade de variacdo de precos pode ser
observada. Apesar de algumas pequenas variacbes na demanda ao longo dos bimestres, em
geral os valores mantiveram-se estaveis, bem como o market share de seus concorrentes.
Além disso, as elasticidades de preco de todos os agrupamentos em questdo sdo inferiores as

dos concorrentes B e F.

Entretanto, ap6s a analise de sensibilidade, verificou-se que apenas em RICO é
recomendada uma mudanca de preco, cujo valor pode variar de um pre¢co minimo, igual ao do
Concorrente F, a um preco maximo, correspondente ao preco atual da Higiene & Beleza no
agrupamento, reduzido em 1%. No caso do agrupamento referente a Farmécia Independente +
Perfumaria, o aumento de preco em 1% néo é suficiente para que haja incremento na receita,

como mostrado na Figura 4-14.
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Figura 4-14 - Variago do indice de Preco e das Vendas em Valor Real e Faixas de Preco Propostas para

Protetores Diarios

indice de Pregos Variagcao
Concorrente B Concorrente F das Vendas

RICO 5%

F.INDEP. + PERF. 0%

70 20 a0 =10 100 110
B Variacdo de preco

Fonte: Elaboragéo propria
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tinha como objetivo identificar oportunidades de mudancas de
precos para a Higiene & Beleza, baseadas na concorréncia, assim como citado no item 1.3.
Portanto, pode-se afirmar que este objetivo foi cumprido, uma vez que foi possivel ndo apenas
identificar as principais questdes relativas a atual estratégia de precificacdo da empresa, como
também intensificar a célula de inteligéncia de marketing da companhia, por meio da coleta e
analise sistematicas de informacgbes disponiveis em fontes existentes a respeito de
concorrentes e desenvolvimentos de mercado, avaliando e acompanhando as acbes dos
competidores, além de prever oportunidades e ameacas (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Além disso, este trabalho de formatura também considerou fatores geograficos e
diferencas de canal como fundamentais para que a estratégia de uma empresa de bens de
consumo seja aplicada de maneira eficaz, uma vez que diferenciar pregos pode corresponder a
uma rentavel estratégia de precificagdo (WOLK; EBLING, 2010). As diferencas entre
consumidores de diferentes regides permitem que haja uma discriminacao de precos, de modo
a obter margens diversas (KOPALLE et al., 2009), o que também pode ser feito em diferentes
canais, desde que o mecanismo de precificacdo permita a existéncia de sinergia entre eles
(ZHANG et al., 2010).

Com isso, os times de marketing da Higiene & Beleza atentaram para uma necessidade
de um estudo mais aprofundado acerca do tema de precificacdo, que sera desenvolvido por
categoria. Uma vez que o presente estudo avaliou cada categoria de acordo com dados
provenientes de SKUs selecionados e agrupamentos propostos, em virtude das limitacOes de
recursos, o estudo posterior demandara mais tempo a fim de prover uma andalise completa,
com os 600 SKUs da Higiene & Beleza e em todas as regides e canais de distribuicdo em que

a empresa esta presente.

E reconhecido, também, que este estudo considerou apenas alguns fatores que
envolvem o Marketing, como o preco, o market share e a distribuicdo ponderada, sem
considerar fatores como o investimento em midia, as inovacOes lancadas, as ofertas e a
ruptura, isto é, a falta de estoque em um estabelecimento, que variam de uma categoria de

produtos para a outra. Esta sele¢cdo de indicadores envolveu, portanto, aspectos mais gerais,
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que deveriam ser retratados no relatério bimestral entregue pela &rea de inteligéncia de
marketing da Higiene & Beleza e, nesse sentido, este estudo cumpriu com o seu objetivo e
sera mantido como forma de controle periddico para o acompanhamento das acGes da
empresa no mercado, mesmo apds o desenvolvimento de um segundo estudo, mais

aprofundado.

Deste modo, este trabalho pode auxiliar empresas a visualizarem uma estratégia de
precificacdo que possa avaliar sua posicdo atual no mercado e apontar para possiveis

caminhos praticos a serem seguidos.

Contudo, ha limitacGes de tipos de empresa e mercados em que a metodologia
apresentada neste trabalho possa ser devidamente aplicada. E o caso, por exemplo, de
empresas que ndo possuem um posicionamento de mercado tdo forte quanto o da Higiene &
Beleza, de pequeno porte e com um portfélio de produtos menos amplo. Também é o caso de
empresas que se encontram em mercados pouco maduros, com poucos players, em que 0

benchmarking competitivo pode nédo ser muito eficaz.

Apesar dessas e outras limitacdes que este estudo possa ter, ele certamente pode ser de
grande utilidade para mercados de bens de consumo e varejo bem desenvolvidos, como
alimentos, vestuario, etc. Nestes mercados, a grande quantidade de competidores bem
definidos e presentes em diversos canais de distribuicdo e regides geograficas permite que a
comparacdo de precos entre eles seja eficaz. Além disso, no caso de empresas com
posicionamentos distintos, com foco em produtos mais premium ou mais populares, o
presente estudo pode ser adaptado, considerando segmentos de produtos, em vez de

categorias.

Por fim, é possivel concluir que outras aplicacGes desta metodologia podem ser
interessantes e devem gerar ganhos a outras empresas que, assim como a Higiene & Beleza,

possuem dificuldades em realizar mudancas de pregos.
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APENDICE A - DIAGRAMAS DE PARETO

Legenda para todos os graficos®:
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