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RESUMO

O trabalho apresenta diversas abordagens em relagdo a determinagdo de pregos,
salientando, em especial, o enfoque proposto por Simon (1992). :

Em seguida, sera analisado o funcionamento do Jogo de Empresas GI-EPS,
partindo-se de uma rapida descrigdo geral do jogo, detathando-se as decisdes due devem
ser tomadas pelos usuarios e finalmente, apresentando os informativos do jogo.

Na seqiiéncia, analisa-se o comportamento do GI-EPS no tangente a geragio de
lucros e apresenta propostas para novas aplicagdes para o GI-EPS, fazendo-se mengao

especial a proposta de pesquisa de mercado.



ix

ABSTRACT

This paper presents several approaches related to price determinations,
highlighting, the approach proposed by Simon (1992). :

Following, describes.GI-EPS business game operation, higlighting the decisions
that should be taken.

Furthermore, GI-EPS business game will be analysed in relation to profit
generation and suggestions for new appplications will be done with special mention to
market research propose.



1 - INTRODUCAO

1.1 ORIGEM

Uma das mais importantes decisGes a serem tomadas pela empresa diz respeito a
estipulagio dos pregos de seus produtos. Marn e Rossielo (1992) apresentam uma
comparagdo entre as possiveis "alavancas de lucro”, baseada em uma amostra de
empresas, onde se confrontam as seguintes alternativas para melhoria de lucros: pregos,
custo variavel, volume e custo fixo. Como resultado, obtém-se a atestagdo de que uma
melhoria de 1% nestes fatores afetaria o lucro da seguinte forma: uma redug@o de 1% no
custo fixo resultaria em um crescimento de 2,3% no lucro. Ja o crescimento de um
percentual idéntico no volume transacionado produziria uma elevagdo correspondente no
lucro da ordem de 3,3%. Por sua vez, a mesma redugdo em relagdo aos custos variaveis
implicaria em um resultado adicional sobre os lucros de 7,8%. Finalmente, no que
contempla os pregos, idéntica melhoria estimularia uma expansdo dos lucros da ordem de
11,1%, atestando desta forma a importincia que possui a administragio adequada de
precos sobre a vida da empresa.

Apesar de sua importincia, existem grandes dificuldades em atribuir-se o prego
adequado aos produtos. Como ilustra Simon (1992), varias companhias deixam de
aumentar seus lucros por adotarem politicas de prego improprias. A falta de critérios
objetivos faz com que as empresas dependam de razdes subjetivas para a precificagdo, o
que normalmente conduz a erros na determinagio do prego dos produtos.
Adicionalmente, nota-se uma caréncia por critérios mais objetivos para o treinamento de
administradores em pregos, dada a falta de critérios que permitam tal escopo. Desta
forma, o administrador passa a depender apenas da experiéncia pretérita € da intuigdo
para estipular o prego correto na sua mercadoria e de exposigdes teoricas, as quais nem
sempre produzem resultados elucidativos e eficazes.



Outro aspecto a ser destacado consiste na pratica comum de se estabelecerem
pregos de produtos através de critérios baseados em custos, como o método do "cost-
plus", o qual baseia-se, simplesmente, na fixagdo arbitraria de uma margem de lucro
sobre o custo do produto. Este critério disseminou-se em fungdo de sua aparente
"facilidade" de alocagdo. Entretanto, ao analisar-se mais detidamente estes métodos,
constatam-se dois problemas principais:

a) o principio destes critérios consiste na alocagdo correta dos custos. Todavia,
existem varios critérios de alocagdo de custos, sendo que cada um fornece um resultado
diferente, podendo uma determinada analise, facilmente, levar a resultados arbitrarios. A
determinagdo de critérios adequados é uma tarefa dificil de ser empreendida pelos
administradores; :

b) a esséncia da precificagdo baseada em custos leva a empresa a uma analise de
fatores internos, desconsiderando o comportamento dos pregos da concorréncia, o que
pode resultar em sérios problemas estratégicos.

Diante destes fatos, torna-se fundamental a realizagdo de estudos que orientem os
tomadores de decisdo em questdes relacionadas com pregos.

Uma abordagem interessante acerca dos pregos ¢ apresentada por Simon (1992),
" ao explicar que a curva de lucro da empresa em fungdo do prego de seus produtos
descreve uma curva semelhante a um "U" invertido, ou seja, o lucro tende a ser
diretamente proporcional ao prego do produto até um determinado nivel, a partir do qual
o lucro assumira uma tendéncia declinante. Este comportamento esta relacionado com o
que em economia denomina-se elasticidade-prego, qual seja, a razdo entre a variagdo
proporcional no prego e a variagdo proporcional na demanda.

De acordo com a psicologia do consumidor, quanto mais aumenta-se 0 prego,
menos demanda existira para o produto, ceteris paribus. Em contraste, € evidente que o
lucro unitario majora-se na medida em que o prego unitario se eleva. Cnia-se, portanto,
uma curva de lucro semelhante a uma parabola, quer dizer, a elevagio nos pregos mais
do que compensa a redugio nas vendas até um determinado ponto (pre¢o 6timo) a partir
do qual uma majoragdo adicional nio mais conduzira a uma elevagdo nos lucros, mas,
pelo contrario, repercutira em sua contragio.

No jogo de empresa GI-EPS, desenvolvido no Departamento de Engenharia de
Produgio e Sistemas da Universidade Federal de Santa Catarina, procura-se simular um
ambiente concorrencial entre diversas empresas onde prevalece uma economia de
mercado semelhante ao que ocorre na realidade. Este jogo pode ser utilizado como
importante ferramenta para o desenvolvimento da capacidade gerencial no que se refere



a politica de pregos, pois tem demonstrado a capacidade de salientar as repercussdes
advindas da administragdo do prego do produto.

1.2 OBJETIVOS

Simon (1992) sugere um modelo de comportamento geral do lucro da empresa em
funcdo dos niveis de prego de seus produtos. A abordagem tedrica proposta desperta
bastante interesse e constituir-se-ia em um auxilio valioso & precificagdo de produtos
industriais. Entretanto, esta mesma abordagem ndo é capaz de dar subsidios quantitativos
referentes a tomada de decisGes de prego para casos especificos. Assim, torﬁa-se preciso
prover o modelo de um sistema de informagdes que o apoie nas questdes quantitativas
do processo de tomada de decisdo.

Por outro lado, o Jogo de Empresas GI-EPS, ao abordar varios aspectos do
ambiente empresarial, é capaz de gerar varias informagdes uteis para simulagdo de
decisdes de pregos. Desta forma, o citado jogo pode tornar-se um instrumento
fundamental na tomada de decisdes referentes a pregos de produtos industriais.

Com base nestas consideragdes, o objetivo geral do trabalho € analisar o
comportamento dos lucros simulados pelo GI-EPS, comparando-os com o modelo de
Simon, e propor modificagdes no GI-EPS no que se refere a decisdes de prego. Este
objetivo esta subdividido nos seguintes objetivos especificos: '

a) revisdo teodrica sobre pregos;

b) estudo do comportamento do GI-EPS concernente a relagdo entre prego e
lucro;

¢) analise de simulagGes e verificagdo da aplicabilidade do GI-EPS- no auxilio a
decisdes relativas a pregos; '

d) proposta de melhorias no jogo GI-EPS.

1.3 IMPORTANCIA

No mundo real, nio existe um método objetivo para precificagio de produtos,
ficando a mesma sujeita a fatores subjetivos, como opiniGes e impressdes pessoais. Desta
forma, mesmo grandes companhias, dispondo de recursos financeiros abundantes e
equipe profissional capacitada, estio sujeitas a nio compreenderem o comportamento
real do consumidor frente a diversas situa¢des de ordem conjuntural, psicologica etc.,



correndo o risco de desconhecer a postura de seus clientes em concernéncia aos pregos
estipulados e a atribui¢do de valor aos produtos, podendo-se, deste modo, cometer
grandes erros de precificagdo que impliquem em problemas de venda e de lucros. Um
exemplo concreto desta dificuldade pode ser averiguado a partir de uma reportagem na
qual o consultor de empresas Stephen Charles Kanitz salienta: 'saber formar prego
corretamente sera o pulo-do-gato no futuro'. Kanitz exemplifica que uma estratégia de
pregos adequada produz resultados expressivos sobre a competi¢do empresarial:

"foi com uma boa estratégia de precos que o Carrefour desbancou o Po de Aglicar.  (Exame,

A Dificil Arte...: 88)

Segundo o mesmo consultor, 20% de tudo que se fabrica no Brasil ¢ vendido

abaixo do custo. De acordo com a Revista Exame (1992):

"para quem quer ser competitivo ndo sé em qualidade e atendimento, mas também no preco, o
caminho das pedras comega com a adogdo de uma postura politica dentro da empresa: prego ndo é
negdcio que diz respeito apenas ao setor financeiro, por exemplo. Defini-lo é uma decisdo que
deve envolver a producdo, o marketing, o departamento financeiro e a contabilidade.” (Exame, A
Dificil Arte...: 88)

De acordo com a mesma revista:

"s6 com todo este pessoal envolvido ¢ possivel concentrar a atengdo sobre duas coisas (...)
interligadas e fundamentais na formacio do prego. A primeira é o custo do produto. A segunda, a
estratégia a ser adotada na hora de estabelecer a margem de lucro.” (Exame, A Dificil Arte...:88)

Outra observagio importante consiste na mudanga de postura em relagdo aos

métodos de fixagdo de pregos:

"O método tradicional sempre seguiu a cartitha do 'defina quanto custou e depois acresce o
percentual de lucro'. Hoje, porém, adota-se uma formula japonesa que coloca em primeiro lugar o
consumidor. E preciso definir quanto o cliente esta disposto a pagar e, também, a consumir. A
partir dai, vai-se adequando o custo de produgﬁo ¢ a margem de lucro." (Exame, A Dificil
Arte...:88)

Kanitz, novamente recorrendo ao exemplo acima exposto, coloca:

" a empresa compra um produto por 100 cruzeiros para pagar em trinta dias. Projetando uma
inflacfio de 30% para este periodo, a companhia calcula quanto o produto lhe custaria hoje (70
cruzeiros) ¢ aplica sobre o valor uma margem de lucro de 25%. o produto vai as prateleira por 87
cruzeiros. O que fazia a concorréncia? Comprava por 100 cruzeiros, com prazo de trinta dias para
pagar, vendia a "prego de custo” - 100 cruzeiros ( 0 ganho resultaria de aplicagdes financeiras) - e
ainda assim nfio conseguia competir com os pregos 'imbativeis' do Carrefour. " (Exame, A Dificil
Arte...: 88)

Na mesma reportagem, consta uma relagdo dos dez erros mais comuns em politica
de pregos:

a) tentar recuperar no prego do produto os investimentos iniciais mal
dimensionados;

b) ndo ter uma contabilidade de custos constantes;



c) repassar as vendas a prazo os juros do Banco Central - o correto seria
estabelecer um juro igual ao retorno do capital;

d) ndo adequar propaganda e prego;

e) trazer a valor presente os pregos de matérias-primas a ser pagas a prazo - o
correto seria alocar o valor no prazo de desembolso;

f) aumentar os pregos antes da data do recebimento do salario dos consumidores;

g) buscar o consumidor classe A,

h) ndo calcular descontos corretos;

i) uso de formulas de calculos muito simplificadas - do tipo “custo + 10% de
margem”, .

j) empresas que costumam fabricar produtos a baixo custo e fixam seu preco em
funcdo do mercado maximizam o préprio lucro. Mas erram na estratégia de longo prazo,
ndo aproveitando sua vantagem competitiva de produgdo mais barata.

O mesmo artigo salienta que varias empresas determinam niveis de pregos médios
ou maximos para administrar os pregos de seus produtos. Cita alguns exemplos:

" A Toyster, por exemplo, fixou em 10 dblares o preco maximo de seus jogos ao consumidor. Mais
do que isso, concluiu, inviabilizaria as proprias vendas. A rede Casa do Pdo de Queijo calculou
que um pdo de queijo s6 encontra consumidores se custar de 20% a 30% menos que um salgado
do tipo esfiha ou coxinha.” (Exame, A Dificil Arte...: 90)

A experiéncia de varias empresas demonstra que a redugdo de pregos constitui uma
pratica desaconselhdvel de concorréncia e a guerra de pregos uma operagdo
extremamente deletéria para todas as empresas que participam do mercado. Empresas
como Nestlé, Coca-Cola, Garoto, RefinagGes de Milho Brasil , Batavo, TAM, Dupont e
3M possuem praticas alternativas para cativar o consumidor e manter a saude financeira
da empresa. Assim:

"Em vez de retalhar a rentabilidade, jogar os planos no lixo e engolir os custos para manter a
participagdo de mercados, essas empresas estdo adotando solugdes mais elaboradas - ¢ nio menos
belicosas . Trocam os descontos forgados por mais servigos, defendem a imagem do produto com
as baterias da propaganda e aumentam sua drea de influéncia por meio de aliangas com parceiros
comerciais. "Vender muito por um prego ruim nunca vai ser um bom negdcio', diz o comandante
Rolim Adolfo Amaral, presidente da TAM e veterano de numerosas guerras de prego.” ( Exame,
Bandeira Branca na ...:84)

Aureo Bonilha, superintendente da Batavo, comenta:

"Baixar precos para aumentar o volume de vendas € uma estratégia que nos trouxe prejuizos no
passado. Ndo podemos mais comprometer nossos resultados.” ( Exame, Bandeira Branca na
....84)

A trajetoria da TAM ilustra as consequéncias de uma guerra de pregos:

"De 1986 a 1990, a empresa acumulou um prejuizo de 30 milhdes de dblares. Aprendeu uma
licio numa atividade onde a rentabilidade é de 2 % : s6 um kamikaze d4 descontos. Envolvida
pelo clima beligerante que o setor experimentou naquele periodo, a companhia também
enveredou pelas promogdes. Chegou a baixar seus pregos em 55% na esperanca de lotar os avides



¢ tirar a diferenga com o volume de assentos ocupados. Feitas as contas descobriu o0 tamanho do

erro. As filas de passageiros esticaram 30% - um percentual considerdvel, mas insuficiente para

compensar o desconto. O lucro? foi para o bolso do consumidor. Estatisticas tdo0 ou mais
desfavordveis foram sendo empilhadas até que a TAM criou coragem e resolveu abolir a palavra
desconto de seu vocabulario." ( Exame, Bandeira Branca na ...:84)

Como implicagdo direta desta politica, verificou-se que as companhias aéreas
nacionais reduziram as tarifas em até 40 %. Cerca de 15% dos clientes da TAM
migraram para outras companhias. A TAM passou a promover sua politica de cortesia e
gentilezas. Logo a politica de descontos manifestou-se uma alternativa desfavoravel para
as companhias aéreas nacionais. Como destaca Rolim:

"Existem dois tipos de companhias aéreas que quebram. As primeiras s3o as que deram descontos
no passado. As segundas, as que estdo dando descontos agora.” ( Exame, Bandeira Branca na
....85) :

Fatos passados apoiam a tese de Rolim.

"Ficou famoso (...) o episodio da faléncia da PanAm (...). a companhia comegou a perder altitude
para concorrentes pequenos € mais flexiveis. Os lucros foram evaporando. (...) Partiu para a
guerra de pregos. Foi uma viagem sem volta." ( Exame, Bandeira Branca na ...:85)

Outro exemplo procede do setor de cigarros:

"Em abril do ano passado, nos Estados Unidos, a Philip Morris cortou o prego do Marlboro em

40% o maco. A RJR foi atras. No final do ano o lucro operacional das duas empresas afundou

pela primeira vez. De 2,1 bilhdes de doblares para 1,2 bilhdo, para a RIR, ¢ de 5,2 para 2,8

bilhdes, para o setor de cigarros da Philip Morris. Na bolsa de valores, a agdo da Philip Morris

caiu de 64 dolares para 50, o que significou 12 bilhdes de ddlares de perdas.” (Exame, Bandeira

Branca na ...:85)

Outras experi€ncias comprovam que um mesmo produto pode admitir variagdes
regionais referentes as oportunidades de pregos. Este processo pode ser exemplificado
com a estratégia adotada pela Levi Strauss & Co no final de 1993 com relagio ao seu
modelo de jeans classico 501. Como expde :

"Ha tempos um simbolo de status entre os jovens consumidores europeus ¢ asiiticos em ascens3io,

a Levis vende a $80 ou mais no exterior. Vocé pode comprar 0 mesmo item na sua Sears ou J.C.

Penney a $29,99." (Forbes,1994: 44)

Este tipo de atitude em rela¢do as oportunidades de prego podem possuir também
uma interpretagdo estratégica:

"Vendendo Levis principalmente nas boutiques de moda jeans na Europa ¢ na Asia, a Levi

reforcou a imagem de status pela qual os consumidores esperam pagar mais. Nos Estados Unidos

0 jeans € mais um item de commodity’(...)." (Forbes, 1994: 44)

Aumentos de pregos podem ser utilizados simplesmente para alavancar lucros:

"Assim como com seu jeans 501, a Levi tem aumentado os precos de atacado dos Dockers - nio

para repor a marca, mas simplesmente para ganhar mais dinheiro.” (Forbes, 1994: 45)

Ademais, linhas inteiras de produgdo podem ser abandonadas simplesmente porque
o prego arbitrado ndo corresponde as caracteristicas inerentes ao produto, tal como ao



se com o crescimento do uso do prego como arma competitiva. De fato, diante de um
mundo cada vez mais concorrencial e com barreiras a competi¢do cada vez mais exiguas,
o prego atribuido ao produto nio pode mais aceitar abordagens descomprometidas com
a analise do ambiente ou com as metas estratégicas da empresa em questio, mas, ao
contrario, & administragio de pregos deve ser creditada importincia crucial no
gerenciamento de varios fatores como lucros, vendas, demanda, imagem etc. Ademais,
nio mais convém as empresas darem-se ao luxo de estipular um pre¢o a mercadoria e
ndo promover ajustes no prego inicial. Fatores como melhoria continua de qualidade,
melhoria de desempenho do produto, produtos inovadores que adentram no mercado,
globalizagdo dos mercados, entre outros, contribuem para que o pre¢o torne-se uma
variavel cada vez mais dinimica e comprometida com todo este macroambiente com o
qual se defronta a empresa.

O ambiente concorrencial exige das empresas uma atuagdo cada vez mais
dindmica, o que equivale a dizer que a empresa deve estar continuamente reavaliando o
prego de seus produtos em fungfo da qualidade, concorréncia, preferéncias dos clientes,
valor percebido, inovagdes incorridas no produto e nos métodos de produgdo,
desempenho de produtos substitutos e complementares, objetivos corporativos etc.
Adicionalmente, pode-se afirmar que a administragdo correta do prego consiste no meio
mais eficiente para estimular lucros, uma vez que o investimento necessario constitui-se
em uma parcela bastante reduzida quando comparado a outras alternativas como
treinamento de recursos humanos, investimentos em novas tecnologias, mudangas de
processos produtivos e administrativos etc. Dentro deste novo ambiente, instrumentos
utilizados até entdo, em especial as abordagens mais tradicionais de prego, tornam-se
ineficazes. Assim, as empresas carecem de critérios que as orientem na tomada de
decisdo em relagio ao prego.

Levando-se em conta tais considera¢des, deriva-se que o ponto vital na
consecugio de uma politica de pregos eficaz reside na tomada de decisdes adequadas
com cada situagdo especifica vivenciada pela empresa. Ja que as decisGes pertinentes aos
pregos dos produtos possuem grande influéncia sobre a situagdo financeira e estratégica
da empresa, a estas decisdes deve ser dedicada especial atengdo, a fim de promover
todas as potencialidades embutidas no produto da empresa, maximizar o valor agregado
por investimentos diversos, bem como refletir o valor percebido do produto por parte
dos clientes. Desta forma, torna-se crucial um melhor entendimento das decisdes
relativas a pregos para compreender como se processa as relagdes entre prego e suas
consequéncias sobre vendas, demanda, lucro e demais componentes pertinentes.

Como sera exposto posteriormente, o jogo de empresas GI-EPS exige do usuério a



desenvolver a habilidade do usuario na condugio global do negdcio e despertando-lhe
uma visdo de conjunto. Esta caracteristica coaduna com as exigéncias observadas no
mundo real com as quais defrontam-se os empreendedores. De fato, os administradores
de empresa, especialmente os micro, pequenos e médios empresarios, em geral nio
dispdem de vultuosos recursos e, por decorréncia, usualmente veém-se impossibilitados
de incorporar a seus recursos humanos profissionais especialistas em questdes especificas
de formagdo e administragio de precos. Conseqiientemente, a estes empreendedores
restam poucas alternativas disponiveis no auxilio da determinagdo e administragio de
pregos dos produtos, muitas das quais um tanto tedricas e nem sempre t3o elucidativas
no que se refere a situagGes concretas vivenciadas por eles. Delineadas tais assertativas,
distingue-se que a utilizagdo de um jogo de empresas com o escopo de diminuir tais
privagdes traria uma inestimavel contribuigdo a estes no processo de precificagdo.

1.4 LIMITES

Um fator limitante resulta do fato de que estudar-se-a uma aplicagido do jogo de
empresas para estipulagdo de pregos. Desta forma outras possibilidades do GI-EPS nio
serdo abordadas.

O estudo do prego concentrou-se nas publicagdes dos seguintes autores: Marn &
Rosiello, Shapiro, Morris & Morris, Dean, Ross e Simon, além da analise da teoria
microecondomica tradictonal.

Outra limitagdo é que o jogo lida com o sistema de custeio direto, nio calculando
o custeio por absor¢do.

1.5 ESTRUTURA

No primeiro capitulo, sdo apresentados a origem, objetivo e importincia do
trabatho, seus limites, estrutura e metodologia adotada.

O capitulo II traz uma revisdo bibliografica sobre a geragdo dos pregos nas visdes
de Mam & Rosiello, Shapiro, Morris & Morris,.Dean, Ross e Simon, além da analise da
teoria microecondmica tradicional.

Em seguida, procede-se a uma descrigio do funcionamento do jogo de empresas
GI-EPS, destacando seus pontos principais e salientando as principais decisdes a serem
tomadas pelos participantes.



O quarto capitulo comega apresentando uma comparagdo entre simulagdes
realizadas com o jogo GI-EPS e o modelo proposto por Simon. A seguir, apresenta
algumas propostas de altera¢des para o GI-EPS. Finaliza-se este capitulo salientando-se
algumas aplicagdes potenciais do GI-EPS

Finalmente, as conclusdes finais e recomendagdes para futuros estudos sio
expostas no capitulo cinco.

1.6. METODOLOGIA

Primeiramente, foi realizado um estudo teorico sobre pregos, a fim de localiza-los
no ambiente da empresa e do mercado. Nesta etapa, foi definido o comportamento da
curva teorica do prego, de acordo com publica¢des da area.

A seguir, desenvolveu-se um acompanhamento do jogo de empresas GI-EPS para
apurar o comportamento dos lucros das empresas em fun¢do do prego, através de
simulag¢des, onde o prego de venda do produto de uma determinada empresa foi alterado,
mantidas constantes as demais variaveis, e o impacto no lucro foi determinado.

Como ultima etapa, procedeu-se a avaliagdo dos resultados obtidos na analise,
comparando-os com a teoria defendida por Simon (1992) e finalmente elaborou-se a
redacdo final.



2- A GERACAO DOS PRECOS

Com o intuito de focalizar o estudo dos pregos, € vital promover-se uma revisdo
das principais linhas tedricas de analise deste fator, de modo a aprimorar a compreensdo
sobre suas fun¢des e importincia. Analisar-se-&, assim, os pareceres das versdes mais
expressivas no que tange a formagdo de pregos. Comegar-se-a explicando o
entendimento da teoria microeconémica tradicional, j4 que a mesma pode ser
considerada a primeira versdo completa sobre os pregos, sendo o principal ponto de
partida para o estudo das politicas e formagio dos pregos. A seguir, expor-se-a o
enfoque de Marn & Rosiello, para os quais o problema dos pregos estdo conexos a
aspectos distintos da empresa, embora interligados. Prosseguir-se-a a analise
apresentando a visdo defendida por Shapiro, que introduz interessantes ponderagdes
com respeito aos aspectos psicologicos inerentes ao processo de estipulagdo de pregos.
Continuar-se-4 a abordagem, relatando os pareceres expostos por Morris & Morris, os
~ quais tentam abarcar diversas abordagens alternativas, a fim de compor um entendimento
holistico com relagdo aos precos. Posteriormente, conduzir-se-a a analise, -expondo o
entendimento de Dean, que se concentra no estudo do problema de fixag3o dos pregos
para novos produtos. Em seguida, estudar-se-4 o parecer exposto por Ress, o qual
fundamenta suas pesquisas em dois aspectos: nos fatores determinantes do mercado no
qual encontra-se inserida a empresa e nos fatores determinantes da competitividade da
empresa, cujo conjunto refletir-se-a no tipo de produto que por sua vez determinara o
comportamento dos pregos. Fechar-se-a o estudo, expondo-se a compreensio de Simon
sobre o tema, dando destaque a relagdo prego-lucro, bem como aos métodos para atingi-
la por ele sugeridos.
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2.1 A TEORIA MICROECONOMICA TRADICIONAL

Segundo a teoria microecondmica, a formagdo dos pregos de venda de um
produto simplesmente segue o sistema "cost-plus”, ou seja, aos custos € adicionada uma
margem de lucro desejada pela empresa ("mark-up"). A determinac@o desta margem de
lucro depende da estrutura de mercado na qual estd inserida a empresa produtora.
Tradicionalmente, classificam-se os mercados em quatro estruturas basicas, de acordo
com as hipéteses assumidas: concorréncia perfeita, monopolio, oligopolio e concorréncia
monopolistica. A seguir, sdo apresentadas as caracteristicas de cada um destes tipos de
mercado. '

2.1.1 Concorréncia Perfeita

Esta abordagem pressupde que :

a) os vendedores e compradores s3o suficientemente numerosos € atomizados de
tal sorte que nenhum deles isoladamente é capaz de exercer influéncia significativa sobre
o prego da mercadoria;

b) existe homogeneidade nas mercadorias, isto é, os consumidores ndo percebem
diferengas em relagdo aos diversos produtos ofertados no mercado - as mercadorias sio
"commodities";

¢) ndo ha interferéncia na livre determinagdo dos pregos dos produtos e fatores
de produgio;

d) tanto produtores quanto consumidores tem conhecimento dos pregos e
quantidades de produtos oferecidos no mercado.

O modelo da concorréncia perfeita admite que os pregos sdo definidos pela
interagio das forgas de oferta e de demanda existentes em um mercado, sendo os
mesmos diretamente proporcionais a primeira e inversamente proporcionais a segunda.

Este modelo trata-se de uma abstragdo teorica, dificilmente encontrado no mundo
real. Um exemplo préximo deste tipo de mercado sdo as feiras livres de produtos
agricolas, nas quais os clientes podem estar informados de todos os pregos praticados
para cada tipo de produto, os quais sio homogéneos.

No que concerne a gera¢do de pregos, o modelo afirma que a mesma dar-se-a pela
interacdo das forgas de oferta e demanda, ou seja, o nivel de pregos sera diretamente
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proporcional a demanda do bem em questdo e inversamente proporcional a oferta dos
mesmos. Cada agente econdmico € incapaz de isoladamente afetar de modo apreciavel o
prego do produto. Este dependera das agdes e reagdes do conjunto de agentes como um
todo.

2.1.2. Monopdlio

Existe monopdlio quando sdo observadas as seguintes condigdes:

a) ha um unico vendedor de uma mercadoria,

b) ndo ha substitutos proximos para os bens;

c) existem obstaculos quanto a entrada na industria, que podem ser de varias
naturezas tais como:

c1) o mercado ¢ limitado e ndo comporta mais do que uma firma;

c2) a firma existente segue uma politica de pregos planejada para reduzir a
atracdo de novos concorrentes;

c3) a firma possui o controle sobre a matéria-prima, canais de distribui¢io ou
sobre o processo de produgdo (patentes);

c4) a firma opera com licenga do governo ou em sistema limitante da produg¢io
tal como cotas.

O modelo do monopdlio parte do principio de que a empresa pretende maximizar
seu lucro'. Sob o regime monopolista o lucro atinge seu apice quando o custo marginal
equaliza-se com a receita marginal. Como salienta Ferguson (1984): .

"Sob o monopoélio, atinge-se o licro maximo a uma quantidade produzida para a qual o custo

marginal iguala a receita marginal”

No entanto, a receita marginal equivale ao proprio pre¢o do produto. Desta forma,
a empresa estipulara o prego de venda de seu produto igual ao custo marginal do
mesmo.

O monopolio, como a concorréncia perfeita, trata-se de um modelo tebrico que
raramente encontra respaldo em casos reais, exceto em relagio a empresas criadas por

' Tal maximizagdo de lucro pode dar-se a longo prazo, o que conduz a conclusdes diferentes desta
andlise, ja que o importante para a empresa ¢ desestimular a entrada de novos concorrentes, postura
que levard a empresa a praticar um preco ligeiramente inferior ao prego 6timo (preco de expulsio). A
politica de pregos também dependera da natureza das barreiras de entrada.
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forca de lei como ¢ o caso, no Brasil, da Eletrobras, da Telebras, da Petrobras, da
R.F.F.S.A etc., mesmo estes poucos exemplos estdo em processo de flexibilizagdo.

2.1.3 Concorréncia Monopolistica

Ocorre nas seguintes condigdes:
a) ha muitos vendedores de bens substitutos proximos mas nio perfeitos;

b) o cliente baseia suas decisdes tanto em relagdo ao prego, quanto em relagdo as
especificidades dos produtos.

O modelo de concorréncia monopolistica é bastante frequénte no mundo real,
sendo observado nos grandes supermercados, postos de combustiveis, lojas de
departamento etc.

Morris & Morris (1994) destacam:

"Sob tais circunstincias, os precos cobrados pelo concorrente monopolistico provavelmente se
modificardo conforme as condig¢des se modificarem. Por exemplo, quando a empresa desenvolve,
em primeiro lugar, sua oferta de produto tnico, ela estd virmalmente numa posicdo de
monopélio. Em consequéncia, margens mais elevadas podem ser cobradas." ( MORRIS &
MORRIS, 1994: P.135)

2.1.4 Oligopalio

“E uma estrutura de mercado que se caracteriza pela existéncia de um pequeno mas suficiente
niimero de firmas, e por isso mesmo, interdependentes ; ou seja, cada uma considera como suas
agdes afetariam as politicas das rivais." ( Diciondrio de Economia, 1985:.205)

Existem varios tipos de oligop6lio, dentre os quais destacam-se:

a) Oligopélio mediante coalizio absoluta. Neste estilo as firmas pertencentes a
industria concebem que um acordo pode maximizar os lucros da industria. Determinam
assim o preco € a produgdo do setor, equalizando-se a receita marginal ao custo
marginal.

b) Oligopélio com tacita coalizio. Neste padrio de concorréncia, as empresas
rivais seguirdo os cortes de preco de um oligopolista, mas ndo seus aumentos. O prego
permanece estavel em longos periodos.

¢) Oligopélio sem coalizio. Esta estrutura supde que os oligopolistas nio estdo
conscios de sua interdependéncia, de tal sorte que agirdo" independentemente, ndo
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procurando nenhum acordo tacito entre si. Uma vez ndo conscientes da relagdo de
interdependéncia, os pregos devem tender a serem estabelecidos independentemente.

O oligopdlio também ocorre com bastante freqiéncia podendo ser,
alternativamente, classificados em: concentrados ou homogéneos: quando o cliente ndo
percebe diferenciagio entre os produtos concorrentes, pois 0s mesmos s3o vistos como
'commodities’, diferenciades: quando, do ponto de vista do cliente, existem diferengas

perceptivels entre os produtos concorrentes.

Para o jogo de empresas GI-EPS, admitir-se-4 que a estrutura de mercado mais
adequada consiste no oligopolio sem coalizdo, uma vez que as empresas s30 em pequeno
namero e agem independentemente das demais. )

2.2 A VISAO DE MARN & ROSIELLO

De acordo com Marn e Rosiello (1992:84), “o modo mais rapido e eficiente de
uma empresa conseguir seu lucro maximo consiste em estabelecer o prego correto.”
Segundo os mesmos, “atingir o preco correto ¢ uma das mais fundamentais e
importantes fungSes da administragdo; ( ...)” (Marn e Rosiello, 1992: 84)

Segundo eles, o problema do aprecamento raramente serad um fenomeno simples e
isolado, mas usualmente sera diverso, intrincado e ligado a varios aspectos de uma
empresa. Salientam que o referido problema pode ser fragmentado em trés aspectos
distintos mas bastante correlatos:

a) oferta ¢ demanda da industria: este ponto destaca os efeitos das leis basicas da
economia sobre os negocios. Estes efeitos podem ser classificados de acordo com a
mudanga estrutural promovida: ‘

al) mudangas na oferta: fechamento de plantas, novos competidores;

a2) demanda: salientando-se aspectos tais como mudangas demograficas, produtos
substitutos emergentes;

b) estratégia de mercado do produto: a questdo central aqui ¢ como os clientes
percebem os beneficios dos produtos e servicos associados entre os fornecedores
disponiveis;

c) transagdes: neste tOpico a questdo critica € qual o prego exato a ser cobrado em
cada transagdo, ou seja, como usar a estrutura disponivel de descontos, abatimentos,
incentivos e bonus a fim de maximizar o desempenho dos pregos dos produtos;
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Os autores esclarecem que o objetivo do gerenciamento do prego consiste em
atingir-se o melhor prego percebido liquido para cada ordem ou transagdo. Afirmam que:
negligéncia da alta administragdo (i.e. n3o conceder a fixagio de pregos a justa
importancia); o alto volume e complexidade das transagdes (i.e. transagdes que envolvam
varias consideragdes além do prego, tal como: volume, desconto, vendas de produtos
complementares) e os déficits nas demonstragdes gerenciais (i.e. demonstragdes que
negligenciem informagdes relevantes quanto a estipulagdo dos pregos) contribuem para
oportunidades de apregamento perdidas.

Os autores afirmam que os sistemas de informagdes gerenciais freqiientemente ndo
lidam com a performance do prego de transagdo ou relatam apenas pregos médios e no
auxiliam na identifica¢do das oportunidades de prego perdidas a cada transagio.

Finalmente, introduzem o conceito de "faixa do prego ao cliente" ("pocket price
band") que consiste na associagdo entre os pregos praticados e a percentagem do volume
de vendas a estes pregos relacionada. Isto faz com que o administrador tenha nogdo de
quais niveis devem ser praticados a fim de obter uma melhor lucratividade. O
entendimento da "faixa do prego ao cliente” € critico para compreender os efeitos do
prego sobre os resultados financeiros da empresa e a partir dai gerenciar os pregos.
Segundo os autores estes "pregos ao cliente” consistirio nos pregos formalmente
sugeridos pelo fornecedor deduzidos de descontos ou bonus de toda sorte bem como de
custos surgidos de esforgos de venda (promogdes, propaganda) ou logistica (fretes).

Os autores afirmam, entdo, que individualmente estes descontos sdo irrelevantes;
contudo, em conjunto provocam uma diferenga significativa entre o prego da fatura e o
prego desembolsado.

Consideram, também, que as empresas que ndo gerenciam ativamente toda
estrutura correlata a pregos perdem todo o tipo de oportunidade para melhorarem seus
lucros. Portanto, o entendimento das variagdes do preco ao consumidor € um fator
critico para compreender as oportunidades relativas ao prego.

Segundo estes autores:

“a forma da faixa de pregos ao cliente prové o gerente astuto de um perfil grafico de uma empresa
- destacando, entre outras coisas, que porcentagem do volume se vende com elevados descontos,
se existe grupos de clientes que esperam pregos maiores € quio apropriadamente a autoridade do
desconto esta sendo exercida.” (Marn & Rosiello, 1992: 88)

Salientam ento trés sugestdes para methoria das potencialidades do prego:
a) geréncia da faixa de prego ao cliente;

b) engenharia da faixa - conhecimento e dominio de todos seus componentes a
fim de incrementar lucros;
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c) conseguir envolvimento organizacional e incentivos corretos - sugere que as
questdes de pregos e promogdo de vendas ndo devem ser relegadas a grupos restritos da
organizagio, mas conseguir o engajamento efetivo de todos os niveis hierarquicos.

2.3 A VISAO DE SHAPIRO

Shapiro (1986) afirma que, apesar de sua importdncia fundamental no marketing, a
fixagdo de pregos tem tido pouca compreensdo tedrica e menor precisdo operacional. O
fulcro deste processo tem sido a curva da demanda inclinada, i.e. a relagdo inversa entre
o preco e o volume vendido. Salienta que este raciocinio negligenciai aspectos
comportamentais, em especial a psicologia da fixagdo de pregos. )

No entanto, lembra que pesquisas demonstram elevado grau de consciéncia de
precos entre os consumidores considerando em especial a enquete promovida por
Leavitt®. Esta consciéncia tem-se mostrado bastante elevada para determinados produtos.
Outra conclusdo relevante das enquetes é representada pela relag@o entre classe social e
consciéncia de pregos onde o autor infere que a consciéncia de pregos veria
significativamente de acordo com a classe social do individuo.

Outro aspecto de destaque no raciocinio de Shapiro (1986) consiste na conclusdo
sobre a relag@o entre prego e qualidade percebida, a qual se estrutura na premissa de que
as pessoas tendem a associar niveis de pregos em relagdo direta com a qualidade do
produto. Considera que diferengas na qualidade percebida geram incertezas do cliente.

Acrescenta que determinadas pesquisas evidenciam maior credibilidade dos
consumidores nos pregos do que na evidéncia dos sentidos, ¢ destaca dois tipos de
pregos:

a) pregos habituais s3o aqueles fixados pelo habito, tradigdo, psicologia presumida
do consumidor e outros metos ndo objetivos;

b) pregos aleatorios sdo os fixados imediatamente abaixo de um numero redondo
sugerindo economia.

?Leavitt H. "Uma Observagdo Sobre Algumas Verificagdes Experimentais Quanto ao Significado do
Preco”. Apud SHAPPIRO (16). '
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Ao discorrer sobre pregos psicolégicos cita um artigo de Stanley C. Hollander’,
onde o mesmo considera que os pregos psicologicos podem assumir trés graus de
rigidez:

‘Pregos psicoldgicos assumem trés formas ou mais precisamente, trés graus de rigidez. Um é uma

crenga de que 0s precos que terminam com certos nimeros sdo apropriados, enquanto outras

terminagdes ndo o sdo (...). Uma segunda forma (...) controla uma cifra inteira através de apenas

a terminagdo. (...) o terceiro tipo de fixagdo psicologica de prego, uma forma extrema de

alinhamento de prego elimina todas as opgJes exceto um unico ponto de preco.’ (Hollander in
SHAPIRO, 1986:.15)

O autor cita Garbor e Grenger* quando os mesmos observam que o tipo mais
comum de fixagdo psicologica de pregos (i.e. fixar pregos imediatamente abaixo da cifra
redonda) é um processo circular, com as lojas preparando os clientes para espera-lo, e 0
cliente respondendo ao longo do tempo, de modo que as lojas continuem este esquema
de fixagdo de pregos.

Acrescenta que a prevaléncia de pregos habituais mostra que o consumidor, em

muitos casos, percebe preco de uma maneira nio econdmica.
Sobre o papel do prego em concernéncia a qualidade destaca quatro explicag3es:

1- facilidade de medigio;
2- esforgo e satisfagio;
3- apelo ao esnobismo;
4- percepgdes de risco.

Conclui que o conceito de prego como indicador de qualidade deve ser aplicado
com habilidade e cuidado. Os mercaddlogos devem responder a trés perguntas:

a) que tipos de produtos tém maior probabilidade de apresentarem curvas de
demanda positivamente inclinadas (i.e. onde a demanda sobe em razdo direta com os
precgos)?

b) que tipos de consumidores apresentam maior tendéncia a utilizarem pregos
como indicador de qualidade?

¢) que outras condigGes devem ou deveriam estar presentes para tornar a
abordagem bem sucedida?

3 Holander, Stanley C. "Customary Prices". Apud SHAPPIRO (16).

* Garbor A. Grenger C.W.J. "How much Do Customers Know About Retail Prices” ¢ "On the Price
Consciousness of the Consumer”. Apud SHAPPIRO (1986).
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2.4 A VISAO DE MORRIS & MORRIS

Em seu livro, Morris & Morris (1994) partem do principio de que a precificagio de
um produto deve ter em consideragdo que a principal tarefa do negocio € criar valor no
mercado e que a fungdo do prego é refletir o valor do produto. As questdes-chave para
tal intento sdo as necessidades e os desejos do cliente. A partir dai sugerem uma abrupta
mudanga no mundo dos negécios que deve refletir a necessidade de que as empresas
devem ser mais agressivas e adaptaveis. Os pregos deverdo refletir continuamente as
mudangas das condi¢des de mercado e a caracteristica fundamental das empresas bem-
sucedidas seré a capacidade de abordar a administragdo de pregos como uma atividade
criativa. ‘

Definem o valor como uma avaliagio do cliente sobre a utilidade de um produto,
ressaltando as dificuldades existentes em atribuir valores a produtos. Consideram a
énfase nos custos uma estratégia de apregamento arriscada admitindo que as empresas
devem administrar as muitas dimensdes do prego de um produto a fim de melhorar sua
condigZo e cobrar um preco condizente com o valor que os clientes atribuem ao produto.

Identificam cinco componentes-chave para a formulagio de um programa de
determinag¢@o de pregos: objetivos e estratégias globais da empresa, custos, demanda,
concorréncia e questdes legais. Os administradores precisam determinar objetivos
especificos de precos em contraste com os objetix)os gerais (i.e. vendas aumentadas). A
estratégia € uma declaragdo de como o prego sera usado para alcangar os objetivos.
Outra area de especial importdncia é a determina¢do de pregos de servigos, pois os
mesmos oferecem oportunidades de prego distintas devido as suas caracteristicas. Neste
caso o preco exerce um papel primordial na administragio da demanda e oferta de
servi¢os, bem como na entrega de qualidade dos mesmos.

Versam, entdo, sobre a elasticidade-prego, afirmando ser a reagdo dos clientes
frente aos pregos a maior fonte de incerteza com que se defrontam os administradores de
prego. Os compradores tendem a ser melhor informados mas também mais sofisticados
em seus processos de decisdo do que o eram no passado. Tais fatores juntamente com o
aumento da intensidade competitiva resultam em uma elevada consciéncia sobre os niveis
de precos entre os compradores. Desta forma, torna-se vital o uso de medidas mais
exatas da elasticidade-prego. Deve-se subseqiientemente monitorar o prego real e as
variaveis de desempenho do mercado ao longo do tempo bem como concentrar-se nos
determinantes fundamentais da elasticidade quando se dirige 4 base de clientes existentes.

A seguir, Morris & Morris (1994) discutem a psicologia subjacente a determinagio
dos pregos, colocando que os clientes ndo reagem aos pre¢os de forma perfeitamente
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logica e racional, ou seja, eles nio procuram simplesmente o menor preco, dado que
pregos mais elevados podem sugerir maior qualidade. Assim, os clientes comportam-se
de modo a conciliar metas de custos com metas de qualidade, resultando dai uma gama
de consideragdes psicologicas correlatas ao problema. Afirmam que os compradores, em
geral, possuem, no ato da compra, pregos de referéncia em mente, circundados por
limites de prego superior e inferior que irdo definir um limite de prego aceitavel. Ademais .
as referéncias do cliente sdo suscetiveis de adaptagdo, influenciadas, em parte pelo
esfor¢o de marketing da empresa. Apresentam os efeitos de contraste e assimilagdo assim
como a teoria da adaptagio a qual sugere que o cliente possui um prego de referéncia ou
nivel de adaptagdo que atua como uma &ncora nos julgamentos de outros pregos e
determina o comportamento ultimo do cliente. :

Analisam o papel dos pregos para transmitir a qualidade do produto e a eficacia da
determinagdo dos precos impares, i.e. precos terminados em nimeros nio inteiros
normalmente $ 0,99, sugerindo economia. Colocam que a psicologia de pregos € uma
area razoavelmente nova e bastante promissora.

Ponderam a seguir a respeito das negociagdes de precos com clientes, salientando
a necessaria coordenagdo no interior da empresa para atingir este intento com sucesso.
Definem a negociagdo comercial:

"A negociagio comercial ¢ definida como os esforcos efetuados por duas ou mais partes para
concluirem uma transagdo pela utilizagdo de barganha. Ela representa uma forma de tomada de
decisdo na qual as partes procuram alcancar interesses mutuos e resolverem diferengas.” (Morris

& Morris, 1994 :86)

Afirmam que para uma empresa obter vantagem competitiva em um processo de
negociagio ¢ essencial que suas atividades-chave (produgdo, marketing, vendas,
compras) estejam bem-coordenadas. A negociagio deve ser vista como uma
possibilidade de ganho miituo e deve englobar um conjunto de movimentos ¢ valores de
tal sorte coordenados que resultem em jogo de soma positiva (ganha-ganha). A
interdependéncia entre a parte compradora e a parte vendedora deve ser como um

equilibrio de for¢as onde ndo existam partes prejudicadas.
A negociagdo efetiva deve responder a duas questdes fundamentais:

1) O que eu quero conseguir € por qué?
2) O que a outra parte quer conseguir € por qué?
Sugerem a seguir um método estratégico para a negociagdo consistindo nas

seguintes etapas:

1- coletar dados e informagdes;
2- organizar fatos e premissas;
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3- priorizar questdes;

4- estabelecer limites de flexibilidade;
5- determinar métodos de barganha;
6- escolher o ponto de partida;

7- decidir-se sobre taticas.

Discorrem, entdo, sobre as aspiragdes e concessdes pertinentes ao processo de
negociagio, dizendo que é mister monitorar tanto a perda de posi¢do, quanto a perda de
imagem. Citam que a longo prazo as relagdes comprador-vendedor tendem a ser
progressivamente menos antagdnicas e, além do mais, a extrema turbuléncia do mercado
competitivo esta afetando continuamente as posi¢des de barganha do comprador e do
vendedor em diversos mercados. Estas ocorréncias sugerem que as negociagibes devem
ser perseguidas com o fito de aprimorar as posi¢des competitivas de ambas as partes.

Versam sobre os custos, descrevendo que estes tém sido encarados sob uma
perspectiva unicamente financeira como o principal ponto de partida das politicas de
pregos tradicionais, em fung¢do da simplicidade envolvida na nesta forma de apregamento.
Criticando este parecer, destacam que subjacente a tal simplicidade repousa o risco
envolvido de queda nos lucros, de desconsiderar-se perspectivas estratégicas bem como
de atribuir-se aos produtos pregos mais elevados do que os das empresas concorrentes.
Ressaltam ainda a existéncia de multiplos critérios de alocagdo dos custos fixos que
implicam em contabilidades de custos divergentes. Outra critica dirigida contra a
estipulagio de pregos baseada nos custos tange a suposi¢io de que um nivel basico de
produgdo seja atingido. Apresentam como alternativa viavel o método da contribuigio,
colocando que o mesmo pode ser utilizado tanto para uma decisio inicial de pregos
quanto para analise de uma mudanga nos mesmos.

Fazem referéncia as relagdes custo-volume-lucro, bem como a fatores de economia
de escala e curva de experiéncia, indicando que ambos devem ser contemplados dentro
de uma perspectiva estratégica de custo.

A seguir, pronunciam-se a respeito da analise da industria e da concorréncia da
empresa, salientando que as estratégias de determinagdo dos pregos sdo impulsionadas
pelas condi¢gdes do mercado. Consideram que as empresas diferem entre si no
concernente a metas, estratégias de determina¢do de precos e pregos reais cobrados.
Alertam para o fato de existirem, no entanto, tipos gerais de comportamento que o
gerente de pregos deve conhecer e aplicar para ocupar posi¢do muito melhor em
movimentos de determinagio de pregos. Discernem duas estruturas de mercado basicas:
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a) estrutura oligopolistica: caracterizada pela existéncia de poucas empresas que
competem em um mercado, as quais seguem uma lider de pregos, preocupando-se cada
qual em manter sua participagdo de mercado e sendo altamente interdependentes;

b) estrutura competitivo-monopolista: caracterizadas pela existéncia de muitas
empresas as quais procuram diferenciar-se uma das demais e entre as quais a competigdo
via prego tende a ser razoavelmente agressiva.

Introduzem, entdo, conceitos de mercados diferenciados, fragmentados e
segmentados.

Entendem por estruturas de mercados diferenciados:

"(...) aquelas em que a base de clientes é razoavelmente homogénea, mas onde diversos
vendedores com tecnologias especializadas estdo presentes. Cada um oferece produtos ou servigos
razoavelmente Ginicos ou patenteados para este mercado comum usando programas de marketing
muito parecidos. A indistria farmacéutica constitui um exemplo. Cada concorrente oferece
medicamentos unicos e patenteados ao mercado geral de médicos e hospitais usando programas
de marketing muito parecidos.” ( Morris & Morris, 1994: 135)

Ja a concepgdo de estruturas de mercados segmentadas € utilizada para outra
situagdo:

"As estruturas de mercado segmentadas aparecem quando a tecnologia prevalecente €
universalmente adotada e é muito versatil em suas aplicagles, ao passo que a demanda de
mercado € heterogénea. Isto significa que existe uma série de distintos segmentos de mercados
com diferentes necessidades. Produtos basicos sdo adaptados e comercializados para satisfazerem
a necessidades particulares ¢ as exigéncias de aplicagdo destes segmentos especializados. A
tecnologia de computadores constitui um exemplo, onde as aplicagdes sio moldadas a
necessidades especificas de hotéis, hospitais, lojas de venda a varejo, servicos profissionais ¢ um
grande numero de outros segmentos comerciais.” (Morris & Morris, 1994: 135)

Finalmente, definem da seguinte maneira mercados fragmentados:

"Estruturas de mercados fragmentados ddo origem a estratégias de formagio de nicho de
mercado. Elas podem ser encontradas onde tanto a demanda como a oferta sejam heterogéneas.
Ou seja, ha muitos segmentos e muitas oportunidades para diferenciagio do produto. As firmas
especializam-se em oferecer produtos € servigos inicos moldados aos distintos segmentos de
mercado. Um exemplo de tal especialista de mercado poderia ser a firma que fabrica armdrios
personalizados vendidos somente a fabricantes de méveis domésticos.” (Morris & Morris, 1994,
136)

Na seqiiéncia, discutem o comportamento de determina¢do de pregos competitivos

classificando-os em:

a) pregos paralelos: neste estilo "uma empresa faz mudanca de pregos e as demais
adaptam seus pregos de acordo as condigdes de mercados predominantes para manterem
suas respectivas participagdes de mercado. Isto as vezes significa fazer ajustes tanto nos
precos como no volume de produgio. Porém, as empresas ndo compactuam formalmente
ou concordam coletivamente sobre os pregos.” (Morris & Morris, 1994: 137)
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b) Pregos oportunistas: "conforme o nome indica, as empresas tentam tirar
proveito das oscilagdes de prego de seus concorrentes. Por exemplo, em periodos de
demanda irregular, uma firma oportunista mantém-se firme em seus pregos quando as
demais empresas iniciam um aumento de preco, de forma a conquistar vendas.
Alternativamente, quando a demanda é muito forte, elas tém a propensdo de elevarem
seus pregos até o limite da boa vontade do cliente." (Morris & Morris, 1994: 138)

c) Precos predatérios: "outra alternativa de prejudicar ou eliminar os
concorrentes com agdes agressivas de determina¢do de precos pode ser chamada de
determinagdo de pregos predatérios. Em geral, significativas redugdes de prego sdo
implantadas e direcionadas para um concorrente ou grupo de concorrentes particular. As
redugdes de precos ndo pretendem ser permanentes, mas serio mantidas em vigor até
que o efeito desejado seja obtido ou fique claro que ndo ha nenhuma chance de sucesso."
(Morris & Morris, 1994: 139)

d) Precos de contingéncia: "quando os concorrentes comportam-se de forma um
tanto auténoma e baseiam seus pregos em aspectos da atual situagio de compra, o
comportamento deles pode ser chamado de determinagdo de pregos de contingéncia. Tal
abordagem ¢ extremamente flexivel e pode ser eficaz quando uma industria estiver
enfrentado uma mudanga dindmica. Ela € praticada com mais frequéncia por prestadores
de servigos e por aqueles que oferecem produtos personalizados. Ela também ¢é
encontrada quando ha um grande nimero de competidores com participagdo de mercado
relativamente pequena e/ou instavel." (Morris & Morris, 1994 140)

Afirmam que um importante componente de determinagdo de pregos € a posigdo
relativa de mercado ou de industria da firma. Abordando as licitagdes competitivas,
sugerem um método probabilistico baseado em dados passados para apoiar as decisdes a
serem tomadas. '

Colocam que o prego recebera cada vez mais importincia como arma competitiva.
Ressaltam a necessidade de abordagens novas e criativas para fixar e cobrar pregos. Os
gerentes devem, segundo eles, agir antecipadamente.

A maioria das empresas ndo vendem um iinico produto mas lidam com linhas de
produtos que podem possuir correlagdes diretas, inversas ou nulas, ou seja, podem ser
complementares, substitutos ou paralelos.

As relagdes entre os diversos produtos de uma linha definem o grau de
dependéncia e a contribui¢do ou restricdo imposta das vendas de um produto sobre as
vendas dos demais.
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A elasticidade cruzada explicita estas relagdes - quando a mesma € positiva cria-se
o risco de canibalismo. Uma vez conhecidas as relagbes entre os produtos, deve-se
administrar toda a linha de produtos, buscando maximizar os lucros desta € ndo de itens
individuais. Deve-se avaliar diferengas de custo, volume e pregos de cada item.

Ressaltam entdo algumas formas flexiveis e criativas de estratégia para linhas de
produtos:

a) "loss leader": "o principal produto é vendido abaixo de seus proprios custos
como um meio de atrair clientes para o restante da linha de produtos."”;

b) combinacio de produtos: consiste na venda de pacotes de produtos
complementares, atingindo-se, assim, sinergia de custos; '

c) precos com beneficio cruzado: "A estratégia de determinacgdo de breqos com
beneficio cruzado aplica-se a situagdes em que a empresa vende dois produtos, nenhum
dos quais ¢ completamente util sem o outro. Tais relagdes complementares estreitas
podem ser encontradas em certos tipos de aparethos de barbear e laminas de barbear,
maquinas fotograficas e filmes fotograficos e computadores pessoais e impressoras, entre
outros."

d) ancoragem: "Aqui, a empresa adiciona um produto a uma linha de produtos
que tenha seus pregos fora do limite normal de precos da linha. O propésito disto €
afetar as percepgoes dos clientes quanto aos itens restantes da linha."

Salientam que a estrutura de desconto consiste em uma ferramenta para
administrar linhas de produtos.

Afirmam que as praticas de pregos estdo limitadas por fatores éticos e legais, no
entanto, os tomadores de decisdo possuem um amplo raio de manobra.

Enumeram as principais categorias de manobras com implicagdes legais:

a) tabelamento: segundo os autores:

"o tabelamento de precos representa uma tentativa que uma ou mais entidades comerciais de
forma particular ou em colusio fazem para criar um nivel de pregos artificial de forma que
adversarios reais ou potenciais (isto €, aqueles que ndo participam do acordo de tabelamento de
preco) sejam inibidos a competirem efetivamente ou clientes sejam forgados a pagar pregos que
difiram daqueles que ocorreriam na auséncia da determinagdo de precos.” (Morris & Morris,
1994: 186)

b) determinacio de preco paralelo: a este respeito os mesmos autores salientam:

"as politicas de determinagio de pregos paralelos ou uniformes podem existir na auséncia de
quaisquer acordos formais entre concorrentes para fixarem pregos. Por exemplo, a empresa
anuncia um aumento de prego e dentro de alguns dias todos os seus principais concorrentes
seguem seu exemplo virtualmente com o mesmo aumento.” (Morris & Morris, 1994: 187)
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c) troca de informacées de prego: os autores admitem a existéncia de
controvérsias a respeito da legalidade desta pratica. Afirmam, no entanto, que a troca
direta de informagdes por concorrentes de uma mesma inddstria ou por
empreendimentos conjuntos, "os tribunais tém usado a norma da razdo para descobrirem
comportamento anticompetitivo."

d) manutencdo de precos de revenda: definem o teor destas praticas como
"tentativas feitas por fabricantes para controlarem os pregos em que seus produtos sio
revendidos por atacadistas ou varejistas”.

e) discriminaciio de pregos: constitue a cobranga de varios pregos dlferentes dos
clientes para o mesmo produto ou servigo prestado

f) pregos enganosos: os vendedores devem ser cuidadosos para exphc1tar nas
promogdes todos os aspectos das mesmas.

Colocam que as tentativas de fixagdo de pregos baseados no valor ndo sio ilegais e
podem melhorar o ambiente competitivo. Finalizam considerando que muitas praticas
aparentemente legais sdo evitadas por questdes éticas.

2.5 A VISAO DE DEAN

Dean [Sl:sn ] [198-7] comega sua analise, afirmando que o problema da fixa¢do do
preco para novos produtos € freqiientemente resolvido com base nos custos € na
intui¢do. Coloca que no decorrer de todo o ciclo, ocorrem alteragdes continuas na
flexibilidade promocional, nas praticas de pregos e nos custos de produgio e distribuigdo,
exigindo ajustes.

A fixagdo de pregos adequados durante o ciclo depende de trés aspectds diferentes
de maturidade: '

1- maturidade técnica;
2- maturidade de mercado;
3- maturidade competitiva.

Considera que o problema de fixagdo de pregos principia quando a empresa
percebe que seus produtos representam uma saida radical de recursos para desempenhar
servigos temporariamente protegidos por patente, controle de recursos etc.

Analisa o processo de fixagdo de pregos, prescrevendo para o mesmo o seguinte
procedimento:
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a) realizar estimativas do consumo:
al) o produto vai efetivamente ser langado?

a2) que faixa de prego fara com que o produto se torne economicamente atraente
aos consumidores?

a3) quais os volumes de venda que se espera alcangar nos varios pontos nesta
faixa de precos?

a4) qual a reagdio que o prego provocara nos fabricantes e vendedores dos
produtos substituidos pelo novo?

Para auxiliar a resposta desta Gltima questdo, sugere-se:

1o0) exploragdo das preferéncias e educabilidade dos consumidores, levando-se
sempre em conta a viabilidade técnica do novo produto;

20) fundamentar esta faixa competitiva de pregos - sugere que o conceito de
troca é um excelente guia;

30) pesquisa sobre os pregos dos substitutos;

40) considerar redugdes de pregos.

b) Decisdo sobre alvos de mercado:

Aqui, deve-se considerar a participagdo desejada, adaptagdo a linha do produto,
métodos de produgdo e canais de distribuicio; considera como fator basico o
comportamento previsto dos custos de produgio e distribui¢do.

¢) Plano para estratégia promocional:

Afirma que o inovador tem o 6nus de criar mercado, porém deve fixar precos a fim
de recuperar investimentos antes da entrada da concorréncia. Define o problema
estratégico como sendo a combinagdo certa de pregos € promogdo para maximizar seus
lucros a longo prazo. Pondera que na fase pioneira pode-se escolher um prego
relativamente alto para rapida recuperagdo dos custos ou prego baixo para desencorajar
a concorréncia potencial.

d) Escolha dos canais de distribuicdo.

Este autor considera que os custos de distribui¢io devem ser considerados ja que
se incluem no prego final. Define margem distributiva como o resultado dos custos
promocionais puros acrescidos dos custos de distribui¢go fisica. Admite que os custos de
distribuicio sio a base para os descontos. Atribui ao fabricante, quando do
estabelecimento de custos promocionais, decidir qual o limite e qual o esfor¢o de venda
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que sera delegado aos membros da cadeia de distribuigdo. Salienta que existe uma
estreita interagdo entre a fixagdo de pregos e custos e problemas no deslocamento da
mercadoria. Assume duas posturas possiveis quanto as politicas para fixar pregos de uma
novidade: pregos altos para um publico mais seleto e pregos baixos para atuar como
agente.

Em relagio a pregos sujeitos a remarcag¢do, aponta as seguintes razdes de sucesso
para as politicas de pregos altos aliados a despesas promocionais:

a) a elasticidade do consumo tende a ser menor nos estagios iniciats do que quando
o produto ja estd bem desenvolvido, a elasticidade promocional é bem ampla
especialmente quando os produtos tém pregos unitarios elevados; "

b) langar um produto com prego elevado é um meio eficiente de dividir o mercado
em segmentos que diferem, em elasticidade, do prego de consumo;

¢) enfrentando uma elasticidade de consumo desconhecida, um prego inicial alto
serve como prego de "recusa” durante o periodo de exploragdo;

d) muitas indastrias ndo estdo em situag¢do de financiar a flutuagio do produto com
rendas de um futuro distante.

Considera outra politica alternativa, qual seja, utilizar pregos baixos como principal
instrumento para penetragdo antecipada nos mercados de massa.

Afirma que a politica de pregos deslizantes, a qual consiste em atribuir pregos de
acordo com o nivel de vendas do produto, ou seja, 2 medida em que o produto
apresentar elevagdes de vendas, aumenta-se o nivel do pre¢o, tem a vantagem de garantir
determinado lucro, ao longo de cada estigio de penetragdo no mercado. Evita, porém,
vendas rapidas para aqueles compradores que estdo do lado de baixo da escala de renda
ou escala de preferéncia. Acrescenta que as vendas em larga escala deveriam ser
exploradas durante as primeiras fases da pesquisa de desenvolvimento do produto. A
questdo de fixar o prego com o intuito de expandir o mercado deve ser resolvida,
segundo ele, antes ou reaparecera assim que o produto estiver estabelecido num mercado
de elite. Cita as seguintes condigdes como garantia de uma fixagdo de pregos agressiva
para a penetragio do mercado:

1- elevada elasticidade do prego de demanda a curto prazo;
2- economias substanciais nos custos de produgio resultantes de um volume maior;

3- caracteristicas do produto que nio o faga parecer estranho quando encaixado
pela primeira vez no padrdo de gastos do consumidor;

4- forte ameaga por parte da concorréncia potencial.
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Sugere que, para produtos com mercado potencial promissor, a adogdo, desde o
inicio, de uma politica de prego baixo fora do contexto faz muito sentido. Aconselha
também calcular lucros em termos de dolares ao invés de margens percentuais, assim
como em termos percentuais no retorno do investimento necessario para produzr e
vender um aumento de volume produzido, ao invés de em termos de aumento percentual

no prego.
Aponta alguns sinais de maturidade do produto:

a) enfraquecimento na preferéncia da marca;

b) diminutas variag3es fisicas entre produtos quando da elaboragdo de melhores
projetos; )

¢) conseqiiente entrada de competidores de marcas exclusivas;

d) saturagdo do mercado;

e) estabilizagio dos métodos de produgdo.

Aconselha nestes casos uma redugio rapida dos pregos reais assim que os sintomas
aparegam.

2.6 A VISAO DE ROSS

Ross (1984) afirma que as estratégias e taticas de prego tém-se tornado mais
importantes para a maioria das companhias industriais do que as estratégias de baixo
custo. Os pregos, segundo sua visdo, tém-se tornado os mais eficientes instrumentos de
promogio de venda. Salienta que a compreensdo da dindmica dos pregos transformou a
precificagio em uma potente arma competitiva (precificagdo ativa). Atribui este
crescimento de importancia do preco a fatores como:

a) aumento da intensidade competitiva: em um mercado de grande competi¢do, os
precos de uma empresa estio muito mais sujeitos aos pregos da concorréncia em
comparagio com o caso de mercados menos competitivos;

b) tecnologia da computagdo: que permite administrar grandes volumes de
mercadorias e pregos a custos reduzidos, utilizando-se, por exemplo, o ‘scanner’ e o
codigo de barras;

¢) comunicagdes: permite acessar um grande namero de clientes de forma eficiente
e relativamente barata. Como exemplo cita-se as redes de supermercados de grandes
cidades que tem feito da midia (impressa e televisionada) um importante instrumento de
marketing.
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Considera, apoiado em exemplo, que uma guerra de pregos possui efeito
avassalador para todos integrantes da industria, além disso, deve-se considerar os riscos
associados tal como a influéncia da estrutura de custos no resultado financeiro final.
Admite que, em fungdo da possibilidade de ruina ante tais iniciativas de corte de pregos,
as companhias tendem a conservar seus niveis de pregos, evitando qualquer movimento
que possa resultar em uma situagdo adversa. No entanto, tal atitude pode significar a
renfincia a um grande potencial de lucros. Afirma que atualmente os proﬁssionais de
marketing compreendem que nio € necessario suportar, sejam os riscos de um corte de
pregos pioneiro, sejam os custos envolvidos na postura de precificag3o reativa. Algumas
técnicas de apregamento ativo capacitam a companhia atingir resultados favoraveis,
minimizando o risco de retaliag3o.

Coloca que o segredo para melhorar o desempenho dos pregos sem o risco de
retaliagdo consiste em entender como a precificagdo opera em uma industria em especial
e particularmente como os clientes percebem os pregos. Afirma que, embora o prego seja
um dado numérico (e, portanto, supostamente objetivo), de fato envolve uma elevada
subjetividade em fungdo das diferengas de valores percebidos. Igualmente importante,
segundo Ross (1984), é a maneira que o prego ¢ estruturado, admitindo que toda uma
estrutura de marketing e promogao tal como descontos, abatimentos, crédito, custo de
transporte entre outros fatores tal como o 'timing' das mudangas de prego influenciam a
percepgdo do cliente. '

Cita alguns fatores que transformam o trabalho dos administradores em um
processo adivinhatorio: informa¢Ges inadequadas, dificuldades de tomar decisdes
corretas no nivel, estrutura e 'timing' de precos, falta de dados de custo interno precisos,
um prego de mercado de referéncia claro, ou o valor que os clientes atribuem ao produto
como também a incerteza sobre as taxas de inflagdo.

Afirma que existe uma faixa de pregos possiveis em toda indistria a qual resulta de
variagdes ou imperfei¢des tanto nos fatores da demanda como nos da oferta. Como
fatores da demanda cita:

a) inércia do cliente: a tendéncia a permanecer com um fornecedor estabelecido;
este fator pode depender do custo associado a mudanga como, por exemplo, a mudanga
de equipamento de suporte;

b) visibilidade de prego: o grau de diferenciagdo dos produtos concorrentes faz
com que cada produto tenda a ser visto pelo cliente como exclusivos;

¢) o poder de barganha do cliente: uma empresa cujas encomendas referem-se a
um alto percentual de vendas do fornecedor tende a ter um elevado poder de barganha, e
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assim limitar a liberdade dos fornecedores aumentar pregos, enquanto a fragmentagio do
poder de mercado entre varios pequenos clientes tende a eleva-lo.

Ja entre os fatores de oferta englobam-se:

a) diferengas entre competidores: custos de transporte, qualidade, caracteristicas e
desempenho de produtos;

b) servigos associados;
c) termos e condigdes de pregos;
d) eficiéncia ou eficacia de vendas.

Ademais, o nivel de intensidade competitiva, tal como a relagdo
fornecedores/clientes possui uma influéncia decisiva sobre o poder de barganha e o
processo de formagdo de pregos.

Define tatica de prego como sendo movimentos destinados a mudar a posi¢do da
companhia na faixa de pregos da industria. Ja estratégia de prego corresponde & manobra
que objetiva a mudar a faixa de prego e a posi¢do competitiva da companhia.

Defende que o grau de liberdade da precificagdo estratégica depende tanto do
valor percebido pelo cliente quanto da intensidade competitiva do negdcio. Estes fatores
provéem uma estrutura util para pensar sobre pregos. Estabelece que qualquer
empreendimento pode ser classificado em um dos seguintes grupos:

a) especialidade: possui alto valor percebido e uma baixa intensidade competitiva,
0 prego constitui em uma variavel independente altamente alavancada; a faixa de prego €
ampla e facil de mover. Cita como exemplo os medicamentos.

b) 'Commodity': encerra um baixo valor econdmico e alta intensidade
competitiva; o prego em tal caso apresenta-se como uma variavel dependente baseada na
intersecgdo das curvas de demanda e oferta, com uma faixa estreita e muito dificil de
mover. Exemplifica-se com o aluminio, PVC, ago etc.

¢) 'Commodity’ engenharizada: neste caso o prego é uma varidvel semi-
independente com faixa de largura variavel mas dificil de mover. Possui como exemplos
0s motores a jato, as maquinas copiadoras, computadores pessoais etc.

d) Inovagiio: o preco ¢ uma variavel independente baseada na oferta e procura. A
faixa de pregos ¢ estreita e dificil de mover. Tem como exemplos a xerografia(1955),
polivision(1975), engenharia genética(1984).

Sugere os seguintes elementos para um sistema de precificagio eficaz:
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1) informagdo: os profissionais de marketing devem reunir uma grande quantidade
de informag¢des sobre as caracteristicas do mercado e do consumidor, capacidade e
custos internos;

2) a coleta e analise dos dados de prego para cada produto deve comegar cedo, no
processo de desenvolvimento e continuar por toda vida do produto;

3) organizagdo e atualizagio dos dados;
4) sistemas flexiveis de coleta e uso dos dados;
5) equipe apta para coletar, analisar e usar as informagGes de pregos eficazmente;

6) controle e 'feedback' dos resultados sdo essenciais para uma precificagio ativa.

2.7 A VISAO DE SIMON
2.7.1 Introducao

Simon (1992) partiu do fato de que os pregos exercem importante influéncia sobre
os negocios da empresa a0 mesmo tempo em que constituem um problema de dificil

resolugio.

Analisando casos de fracassos na decisio de pregos bem como consideragdes
conjunturais e estratégicas, conclui que os métodos habituais de precificagdo ndo sio
adequados. Reavalia entio o problema, definindo os seguintes fatores influentes no
prego:

a- desempenho da concorréncia;

b- segmentagdo de mercado;

c- necessidades do cliente;

d- ambiente competitivo;

e- preferéncia dos clientes;

f- custos marginais dos concorrentes;
g- medidas de valor e "trade-off";

h- volume transacionado;

i- marca do produto.

Define a seguinte estrutura para a formagao do lucro:

a) os pregos e os instrumentos de marketing influenciardo o volume de vendas;
além disto, os ultimos terdo repercussio sobre os custos;
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b) as vendas produzirdo receitas bem como custos associados;

c) as receitas e os custos definirdo o lucro, o que conduzira a uma relagio prego-
lucro semelhante a um U invertido.

Tal comportamento esta de acordo com os seguintes fatos:

1) quanto mais aumenta-se o prego de venda de um produto, ceteris paribus, mais
tende-se a aumentar o lucro por produto;

2) a4 medida que aumenta-se o prego de venda do produto, menos produtos tende-
se a vender;

3) o lucro da empresa sera tanto fungo do prego de venda quanto da dé,manda dos
produtos. '

2.7.2 Comportamento do Lucro

Paralela ao problema da determinagiio do prego de venda dos produtos de uma
empresa, repousa a questio do comportamento da sensibilidade dos clientes em rela¢@o
ao prego das mercadorias. Esta sensibilidade ira definir qudo efetiva serdo as politicas de
prego praticadas pela empresa em relagdo ao seu publico-alvo. Esta sensibilidade, em
economia representada pelo coeficiente de elasticidade-prego, é de dificil determinagio
de forma que necessita-se de métodos alternativos a fim de atingir os resultados
delineados. Uma das abordagens mais interessantes refere-se a metodologia sugerida
pelo professor Hermman Simon (1992), onde ele conclui que o lucro da empresa sera
fungdo do prego de venda de seus produtos. Graficamente, tem-se:

Figura 1 - A Curva de Simon.
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2.7.3 Métodos para Obtencio de Dados

Simon (1992) afirma que, apos estabelecer-se a relagdo prego-lucro, encontramos
uma questdo crucial: como obter informagdes que gerem o grafico da figura 1?7 O mesmo
autor sugere trés maneiras de fazé-lo: extraindo conhecimento especialista, perguntando
aos consumidores e observando o comportamento real do mercado. Analisaremos cada
um dos métodos a seguir.

a) Extracido de Conhecimento Especialista

Segundo Simon:

"Os gerentes usualmente possuem uma compreensdo intuitiva dos clientes e compétidores. Mas

eles podem ter problemas em ordenar, estruturar e condensar seus conhecimentos. Sistematizando

este conhecimento, os gerentes podem quantificar as relagdes entre pregos, vendas e lucros.”

(Simon, 1992: 59)

Este autor afirma que para conduzir este tipo de analise, o especialista deve
elaborar um questionario de cinco a dez paginas de forma a cobrir todos os cenarios
realistas sobre as reagdes dos clientes e competidores. Afirma também que um
observador neutro deve conduzir as entrevistas ja que as estimativas das respostas de
prego e questdes de pregos, em geral, sdo extremamente politicas. Aconselha entrevistar
pelo menos cinco especialistas, salientando que quanto mais entrevistados, melhor a
confiabilidade dos resultados. Além disto, sugere escolher especialistas que possuam
diferentes "backgrounds" e posigdes na hierarquia. Coloca que divergéncias entre
estimativas sdo esperadas. Finalmente, salienta a necessidade de se discutir em reunido
com todos especialistas envolvidos e tentar chegar a um consenso. Isto, segundo Simon,
gera resultados mais validos comparados a uma simples média das -estimativas
individuais.

De acordo com Simon (1992):

"a clareza das estruturas decisionais ¢ a quantificacdo explicita dos efeitos do prego remove a
maior parte da ambigiiidade, subjetividade, e questdes emocionais tdo tipicas nas decisdes de
prego.”

Finalmente, Simon(1992) afirma que este método é particularmente apto para
novos produtos e antecipagdo de novas situagdes competitivas. Ademais, ele permite a

inclusdo de aspectos n3o quantitativos.
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Segundo Simon (1992), os clientes sabem como reagirdo aos pregos, assim uma
importante fonte de informagdo de pregos s3o os proprios clientes. Além disto, eles que
pagario pelos produtos; portanto, ¢ imprescindivel estimar seu comportamento frente os
diversos valores atribuiveis aos pregos. Comenta que um modo obvio de obter tais
informagGes consiste em indagar' diretamente aos clientes quanto os mesmos estariam
dispostos a pagar pelo produto. Todavia, o autor adverte que o citado método tende a
tornar os clientes irrealisticamente conscientes em relagdo a pregos, em fungdo de
considerarem o prego neste tipo de abordagem como um atributo isolado e ndo-
relacionado com os demais atributos do produtos. Para eliminar problemas .'como este,
Simon salienta a técnica de mensuragio conjunta (conjoint measurement) a qual consiste
em comparar diretamente atributos dos produtos sem dirigir questdes objetivas de prego.
Desta forma, estar-se-a comparando vantagens absolutas entre os perfis dos produtos. O
principio basico desta técnica pode ser ilustrado pelo exemplo a seguir.

Uma empresa automobilistica alemd langou um novo produto: "Tiger" (nome
ficticio). Para estimar o prego de venda, procedeu-se o seguinte roteiro:

a) determinou os atributos mais relevantes: marca, velocidade maxima, consumo
de combustivel e prego.

b) Escolheu trés alternativas para cada atributo.

¢) Desenvolveu um questionario e coletou dados. A partir dai, a companhia
estabeleceu nove perfis das oitenta e uma possibilidades que foram geradas. Procedeu
entrevistas por computadores na qual os entrevistados deveriam escolher entre a
alternativa A ou B em trinta e duas questdes.

d) Dos dados obtidos a companhia calculou as "contribuigdes de preferéncia”
valores numéricos que permitiram comparar a preferéncia por atributos isto permite
descobrir uma relagdo entre as sensibilidades a diferentes atributos, o que nos habilita a
determinar quanto a mais podera ser cobrado por uma melhoria especifica no produto.

Assim, os decisores podem calcular as fatias de mercado e lucros para diversas
alternativas de prego.

Simon (1992) classifica esta técnica como a mais importante ferramenta nova para
apoio de decisdes de prego, uma vez que permite solucionar problemas aparentemente
impossiveis como: estimar o valor da marca; estimar o valor de atributos técnicos e
servigos mais rapidamente em unidades de prego; avaliar os efeitos das mudangas de
preco e de atributos do produtos sobre a fatia de mercado e lucros; estimar a
rentabilidade da adigdo ou remogdo de caracteristicas do produto frente a possibilidade
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de estipular-se determinados pregos. Segundo Simon, esta técnica prevé medidas
quantitativas em termos de pregos, de valores percebidos. Esta ¢ precisamente a
informagdo necessaria a se fazer decisbes de pregos adequadas. Sugere o seguinte
procedimento a fim de realizar tal escopo:

- aplicar mensuragdo conjunta com grande cuidado - defeitos de "design" e de
interpretacdo sdo freqientes;

- para resultados mais acurados apresente perfis de produtos altamente realistas;
- confine os atributos numéricos em intervalos e niveis realistas - isto € crucial;

- use a entrevista por computador se possivel. Isto permite a inclusdo-de muitos
atributos, o que € mais realista e motiva os entrevistados.

¢) Observar o Comportamento do Mercado

Outra fonte de informagdo citada por Simon (1992) é o comportamento real do
cliente. Pode-se aferir tal comportamento seja via observagdo direta das respostas dos
consumidores, seja via utilizagdo de dados historicos. O objetivo € analisar o
comportamento do bindmio prego-venda de modo a estabelecer relagdes uteis para a
tomada de decisbes. Simon (1992) afirma que, em muitos mercados, dados historicos de
prego e vendas estdo disponiveis, mas raramente s3o utilizados. Em varios casos de erros
de prego, os dados estavam disponiveis mas nio foram adequadamente estudados. O
problema basico diz respeito a miscegenagdo de fatores, ou seja, varios fatores como
prego, propaganda, inflagdo, renda atuam concomitantemente, dificultando ou até
irnpossibilitando os tomadores de decisdo atribuir as respectivas influéncias
adequadamente a cada um dos fatores. Agindo assim, torna-se extremamente complicado
tomar decisdes adequadas a cada uma das areas de operagdo. Desta forma, um
instrumento capaz de tratar cada um dos fatores isoladamente seria de grande valia em
simulagées de pregos.

A seguir, Simon (1992) pondera que a dinidmica competitiva € do consumidor
tornam as relagdes tradicionais cada vez menos sustentaveis. Examina duas visdes
estratégicas de pregos de novos produtos: estratégia de penetragio e estratégia
"skimming". Na visio "skimming" a empresa introduz o produto no mercado a um
preco elevado e o reduz ao longo do ciclo de vida deste de forma a produzir um
elevado retorno sobre o investimento nos periodos primordiais do ciclo de vida do
produto. J4 na estratégia de penetragdo a empresa estabelece um prego baixo
frequentemente agressivo de modo a vender elevados volumes iniciais, possibilitando,
assim, atingir economnas de escala.
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Sugere que no aprecamento de novos produtos ndo se deva considerar as
inovagdes técnicas mas o beneficio do cliente. Afirma, entdo, que a visdo "skimming",
orientada ao valor, ndo deve evitar que uma companhia corte custos durante periodos de
pregos elevados. Os custos, segundo Simon, devem ser reduzidos de todas as maneiras
para assegurar a sobrevivéncia da empresa nos estagios posteriores do ciclo competitivo.
Salienta a tatica de uso do prego como barreira de entrada, considerando que as
empresas entrantes no mercado usam tipicamente trés opgdes:

1- reduzir o prego antes da entrada de concorrentes (redugdo de prego ativa);

2- reduzir o prego apds a entrada de concorrentes, usualmente ap6s alguma perda
na fatia de mercado (redugdo de prego reativa);

3- manter o prego elevado e aceitar uma erosdo na fatia de mercado (estrategla de
colheita).

Admite que a estratégia de colheita pode ser rentavel caso a companhia queira
abandonar o mercado ou planeja langar um produto sucessor.

Simon admite que a identificagdo de oportunidades de prego requer solida analise
quantitativa das relagdes estruturais entre prego, vendas, demanda e marketing, bem
como antecipagdo empresarial das dindmicas tanto da concorréncia quanto dos
consumidores. Ademais, os pregos devem ser sintonizados com o valor percebido dos
produtos.

As técnicas de julgamento especialista, mensurag¢do conjunta e analise de dados do
mercado podem gerar as informagdes requeridas para decisdes em pregos. Segundo
Simon, dados, métodos e computadores estdo disponiveis, faltando desenvolver sua
aplicagdo. Ao falar sobre precificagdo ndo linear, aponta oportunidades principalmente
nos seguintes aspectos:

a) descontos por quantidade;

b) ofertas "trés pelo prego de dois";

¢) tarifas;

d) vendas via postal.

Outro ponto reverenciado € a pratica de apregcamento de conjuntos de produtos no
qual o preco do conjunto vendido pode apresentar vantagens tanto para o comprador,
que os adquire por um prego menor do que na opgio de obté-los isoladamente, quanto
para o vendedor que pode promover maior sinergia de seus esfor¢os de venda e operar a
um custo médio menor.
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2.8 COMENTARIOS

De posse das informagdes anteriormente delineadas, é possivel tragar algumas
consideragdes acerca das diferentes abordagens analisadas.

De acordo com a teoria microecondmica tradicional, o poder de determinagdo dos
precos dependera do tipo de mercado no qual a empresa esta inserida. Esta visdo possui
a limitagdo de apresentar modelos bastante genéricos e poucos funcionais para casos
especificos.

Viu-se também que Marn & Rosiello (1992) baseiam suas impressdes sobre o
comportamento dos pregos em fatos recentes, o que fornece uma base empirica mais
adequada, analisando os pregos em trés aspectos distintos mas, segundo eles, bastante
correlatos: a estrutura mercadologica no que concerne a oferta e demanda dos produtos,
a estratégia de mercado do produto e a forma que sdo feitas as transagdes. Estes autores
argumentam que o aspecto principal do prego € o valor liquido fornecido por um dado
nivel de preco. Segundo eles, trés atitudes sdo necessarias na potencializagdo dos lucros:
geréncia da faixa de preco, engenharia da faixa e envolvimento e incentivos
organizacional. Esta visio com certeza fornece uma importante contribui¢do para o
entendimento da dindmica dos pregos no plano estratégico-organizacional. No entanto,
ndo gera elementos que possibilitem a geréncia de pregos. O jogo de empresas GI-EPS
permite gerenciar alguns dos elementos citados por Marmm & Rosiello (1992) como, por
exemplo, utilizagdo da estrutura relacionada a administracdo de vendas (descontos,
prazo, propaganda) o que mostra-se util para estruturar as decisdes de precos de forma
mais completa.

Por sua vez, Shapiro (1986) destacou os fatores psicologicos associados a
determinagdo dos pregos e também o grau de consciéncia de prego apresentado por parte
dos consumidores. Sem duavida a psicologia consiste em um dos principais capitulos da
administrag¢do dos pregos e € também evidente que a consciéncia do prego refere-se a um
fator de suma importancia a ser ponderado na arbitragem dos mesmos, principalmente
em relagdo aos consumidores de menor poder aquisitivo.  Outro ponto que merece
destaque em Shapiro (1986) é a relagio apresentada entre preco e qualidade. E
indiscutivelmente fundamental para tomadores de decisGes a consciéncia de como o
prego estipulado nos produtos exerce a fungdo de indicador de qualidade. Certamente,
este é um campo de estudo que ainda possui muitas potencialidades no qual futuros
estudos poderdo mudar concepgdes sobre a formulagdo de pregos. No entanto, ha de se
destacar que o estudo de Shapiro (1986) teve como universo a realidade ocorrida nos
Estados Unidos, o que eventualmente pode relativizar suas conclusdes em fungdo de
fatores ambientais, culturais e psicologicos dispares entre aquele pais e outras regides do
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mundo. O GI-EPS nio contempla as variaveis citadas por Shapiro (1986) (relagdo
preco-qualidade, psicologia de pregos).

As contribui¢des feitas por Morris & Morris (1994) sdo muito interessantes uma
vez que fornecem uma estrutura bastante ampla para a compreensdo dos precos. Estes
autores, ao relacionarem o prego com os cinco fatores chaves (objetivos e estratégias
globais da empresa, custos, demanda, concorréncia e questdes legais), conseguem
traspor o prego para além do dominio econdmico, associando-o com varios ambientes
correlatos (legal, psicolégico, tecnologico, social etc.). Além disto, devem ser destacadas
as consideragdes que os mesmos fazem a respeito das negociagdes comerciais
concernentes a pregos, ressaltando que as mesmas devem ser vistas como uma
oportunidade para aprimorar as posigdes competitivas das partes envolvidas.
Referenciam o entendimento do custo de uma perspectiva estratégica, substituindo a
visio tradicional do "cost-plus” pelo método da contribui¢do. Outro ponto de destaque
no seu pensamento refere-se a analise da estrutura da industria e dos mercados, nos quais
a empresa encontra-se inserida. As diversas distingdes de pregos e a importncia
existente na determinagdo dos mesmos destacadas por estes autores também consiste em
um acréscimo importante ao estudo dos pregos em geral. Finalmente ha de se destacar
nestes autores sua preocupagdo com a influéncia de fatores legais e éticos na
determinagdo dos pregos. O GI-EPS leva em consideragdo alguns fatores citados por
estes autores (custos, demanda, concorréncia), no entanto ndo aborda outros (legal,
psicologico).

Dean [198-?7]diz que o processo de fixagdo de pregos depende do grau de
maturidade técnica , do mercado e competitiva. Sugere basear o citado processo nos
seguintes pontos basicos: estimativas do consumo, alvos de mercado, estratégia
promocional e canais de distribui¢do. Ressalta a importdncia estratégica do prego como
instrumento para entrada no mercado e como promotor de vendas e sugere que o nivel
de prego deve estar comprometido com os objetivos mercadologicos da empresa. Um
ponto a ser destacado no raciocinio de Dean é a visio estratégica que o mesmo faz do
prego, associando-o com a fase competitiva do produto. O jogo de empresas GI-EPS
nio se refere quanto a possibilidade de insersdo de um novo produto, consequentemente
as propostas de Dean (198-?) possuem pouca margem de aplicagdo dentro do GI-EPS.

Ross (1984) possui o mérito de destacar o aumento de importancia do prego no
ambiente empresarial moderno como fonte de geragdo de lucros. Além disto, salienta que
iniciativas como guerras de prego possuem efeito altamente destrutivo para todos os
participantes de um mercado, bem como no resultado financeiro da companhia. Outra
contribui¢io relevante apresentada pelo autor consiste em reconhecer a existéncia de
uma faixa de pregos alternativos para um mesmo produto ou servigo, resultante das
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imperfei¢Ses do mercado quer pelo lado da demanda, quer pelo lado da oferta. Ademais,
reconhece a dependéncia entre o grau de liberdade da empresa em estabelecer os pregos
de seus produtos e fatores como o valor percebido de seu produto por parte dos clientes
e a intensidade competitiva do setor em que opera. O agrupamento dos produtos de
acordo com o valor percebido e a intensidade competitiva, resaltando suas consequéncias
sobre o prego e a faixa de prego prové uma estrutura bastante util para a compreensio
de precos. Finalmente, os elementos do sistema de precificagdo por ele sugerido
constituem-se em uma interessante contribuigdo para a determinagio de pregos. Alguns
pontos do pensamento de Ross (1984) sdio passiveis de serem simulados no GI-EPS,
como por exemplo as consequéncias de uma guerra de pregos. Também, a idéia de uma
faixa de pregos alternativos pode ser simulada dentro do GI-EPS. Finalmente, a
intensidade competitiva no mercado consiste em outro ponto passivel de paralelos com o
GI-EPS, ja que se uma simulagdo do jogo possui um maior nimero de empresas
concorrentes tanto menor a liberdade dos participantes em estipularem o prego de seus
produtos.

Simon (1992) salienta varios fatores influentes no processo de fixagdo dos pregos
e, a partir do comportamento psicologico do comprador, conclui que a influéncia do
prego sobre o resultado da empresa pode ser descrita como uma fungdo parecida com
um "U" invertido. Afirma que a consciéncia deste padrdo de comportamento por parte
dos tomadores de decisdo de pregos € o ponto crucial para que se possa tirar 0 maximo
proveito da demanda de um determinado produto em termos do lucro resultante das
operagdes da empresa.

O comportamento do lucro em fungdo do prego sugerido por Simon é compativel
teoricamente com os ensinamentos da microeconomia, o que € demonstrado
matematicamente a seguir.

De acordo com a escola microecondomica tradicional, a fung¢fo lucro resulta da
fungdo receita total, deduzida a fungio custo total. Por sua vez, a receita total serd
simplesmente a quantidade total comercializada, multiplicada pelo prego médio de venda.
Partindo-se do principio que toda produgio seja vendida, tem-se:

R(x)=P *x1 ))
onde,

R (x) : Receita total.
P : Preco médio de venda.

x1 : Volume de vendas.
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Por outro lado, a equagéo custo total pode ser algebricamente definida da seguinte
forma:

C(x)=CF+v*x2 )
sendo,

C (x) : Custos totais de produgdo ao nivel de produgdo x
CF : Custos e despesas fixos
v : Custos varidveis médios

x2 : Volume de produgio.
Admitindo-se que demanda de um produto descreva uma fungdo linear do preco,
isto €
X=m-n*P 3)
onde
x = demanda do produto ao prego P,
m = coeficiente linear (m > 0);
- n = coeficiente angular ou elasticidade-pre¢o (n>0);
P = prego estabelecido

A demanda de um produto varia, normalmente, em fungio inversa do nivel de
pregos do produto. Considerando-se que ndo haja estoques ou que seu nivel mantenha-se
constante (x1=x2=x), a equacio do lucro é derivada diretamente das equagdes (1) e (2):

L(x) =R(x) - C(x)

L(x) =P*x - [CF + v*x] | 4)
Incorporando-se :a equagio (3) em (4) tem-se:

L(x)=-n* P2 + (m+nv) * P + (vm - CF) %)

Considerando-se dados o custo fixo, o custo variavel médio e o fator (m+nv), tem-
se 0 lucro como uma fungio quadratica do prego:

Lix)=a*P2+b*P+c 6)
onde a= -n
b = (m+nv)

¢= (vin-CF)
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Desta forma, demonstra-se que o lucro varia em fungio quadratica do prego
estipulado 4 mercadoria. Como a<0, o lucro é uma parabola com a concavidade voltada
para baixo, tal como ilustra Simon (1992).

No trabalho desenvolvido, optou-se pelo modelo de Simon, pois 0 mesmo fornece
uma base bastante objetiva para a analise dos efeitos do prego sobre o lucro da empresa.
Ademais, seu modelo incorpora conclusfes sobre fatos relativamente recentes, o que
fornece uma base tedrica mais adequada e, concomitantemente, esta assentado em bases
mais praticas do que as versdes mais tradicionais.

O capitulo seguinte tratara da apresentagio do jogo de empresas GI-EPS,
enfocando as decisdes pertinentes ao jogo, as informagdes cedidas aos participantes e
relacionando o jogo com o processo de precificagdo. '



3 -0 JOGO DE EMPRESAS GI-EPS
3.1. DESCRICAO DO JOGO

O jogo de empresas GI-EPS consiste em uma simulagio através de computador de
um ambiente de mercado onde existem varias empresas interconcorrentes, formadas com
um numero basico de quatro integrantes, sendo que cada um devera assumir uma das
quatro fungdes (diretorias) sugeridas: diretoria geral, diretoria de marketing , diretoria de
produgdo e pessoal e diretoria financeira. A cada diretoria, sdo atribuidas tarefas
especificas de sua especialidade. A diretoria geral, cabe como tarefas internas assegurar
que as demais diretorias cumpram suas tarefas e também coordenar as atividades da
empresa. Ja em relagdo ao mercado, deve se manter informada e participar dos contatos
externos dos demais diretores. A diretoria de produgiio tem como incumbéncia interna
assegurar a existéncia de produgdo suficiente para atender a sazonalidade. Ja sua atuagdo
externa fundamenta-se nas negociagdes trabalhistas e na estruturagdo de propostas. O
escopo da diretoria de marketing corresponde a descobrir a sensibilidade dos
consumidores aos diversos fatores determinantes da demanda (prego, propaganda etc) e
também trocar informa¢des com os demais diretores sobre a eficiéncia das politicas.
Finalmente, cabe & diretoria financeira obter dinheiro para financiar as opera¢des da
empresa a baixo custo, aplica-lo e investi-lo da forma mais eficiente possivel e conduzir
as negociagdes entre a empresa e 0s bancos.

A condugido do jogo cabe a um animador, o qual deve inserir as decisdes tomadas
pelas empresas em um sistema computacional, que gerara as informagdes de saida
correspondentes a cada empresa. Além disto, o animador cumprira as tarefas de
representar entidades como as instituigdes financeiras e os sindicatos trabalhistas quando
da necessidade de negociagbes com 0s mesmos.

O objetivo do jogo consiste em desenvolver habilidades administrativas das equipes
participantes. Para tanto, estabelecem-se critérios de analise de desempenho para cada
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da empresa é administrar da forma mais razoavel os diferentes conflitos, de modo a
tentar atingir o melhor desempenho possivel da empresa como um todo. O jogo admite
um nimero de pessoas participantes variando-se de aproximadamente 12 (ou 3
empresas) até 36 (ou 9 empresas) e € animado por um sistema computacional.

0 jogo ¢é dividido em periodos nos quais as empresas devem fornecer suas decisdes
ao animador, que as insere no sistema computacional. Este sistema, também alimentado
com dados da conjuntura econdmica, fornecera os resultados das empresas nos aspectos
de vendas, recursos humanos, resultado financeiro etc. No primeiro periodo, as empresas
sdo dotadas de uma situagdo igual em todos aspectos ( recursos humanos, situagio
financeira, participagdo no mercado, pregos, propaganda etc.). A medida que avanga a
aplicag@o, a situagdo da empresa altera-se de acordo com as conseqﬁéncias das suas
decisdes, das decisGes das empresas rivais e das condigdes da conjuntura econdmica.
Procura-se desenvolver habilidades gerenciais a partir de simulagdes do comportamento
de empresas em um ambiente competitivo. O jogo é dotado de um nimero de mercados
(regides) equivalentes ao mimero de empresas participantes mais um que cumpre a
fungio de mercado externo.

A principio, as empresas tomam decisdes limitadas. Com o avango do jogo, no
entanto, aumenta-se tanto o nimero de decisdes como a amplitude das mesmas. O
objetivo desta variagdo € estimular os participantes a tomarem decisdes com nivel
crescente de dificuldade e, portanto, de elaboragio.

Os critérios para estabelecer os resultados do jogo sdo baseados nos varios
aspectos do desempenho das empresas, como finangas (lucros, aplicagdes, emprésitmos
etc.), marketing (vendas, satisfagdo da demanda), pessoal (admitidos, demitidos, O&T),
geral (coordenagdo da equipe) visando que as mesmas nio descuidem de nenhuma das
areas essenciais. ' ‘

3.2. DECISOES A SEREM TOMADAS PELOS PARTICIPANTES

As decisdes a serem tomadas pelos participantes sdo referentes ou a decisGes
periddicas - contidas na folha de decisGes - ou a decisGes esporadicas - correlatas a
solicitagdo de empréstimos, as quais possuem uma folha propria de solicitagdo de
empréstimo.
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3.2.1. Folha de Decisdes

E um veiculo de informagdes que permite os participantes manifestarem suas
decisdes periodicas para efeito de realizagio das rodadas do jogo. O jogo de empresa
GI-EPS exige que os participantes tomem decisdes referentes aos seguintes aspectos:

a) prego de venda: prego de venda do produto estipulado para cada regido;

b) propaganda: nimero de modulos de propagandas a serem veiculados em cada
regido;

c) desconto: percentual de desconto fornecido pela empresa para pagamentos
efetuados a vista; .

d) prazo: prazo de pagamento concedido pela empresa aos clientes, em dias;

e) admitidos: niimero de funcionarios a serem admitidos no periodo;, '

f) demitidos: mimero de funcionarios a serem demitidos no periodo;

g) opgdo de trabalho: op¢o na qual a empresa pretende organizar o trabatho de
seus funcionarios: normal, com uso de horas extras ou com uso do 2o turno;

h) aplicagdo: valor da aplicagio financeira do periodo;

i) empréstimo: valor do empréstimo a curto prazo solicitado no periodo, utilizado
para financiar o capital de giro;

j) tipo: tipo do empréstimo solicitado no periodo;

k) empréstimo a longo prazo: valor do empréstimo a longo prazo solicitado no
periodo para financiar a capacidade produtiva;

1) compras de matéria-prima: valor das compras de matéria-prima a serem
efetuadas no periodo;

m) modo de pagamento da matéria-prima: a vista ou a prazo,

n) investimento: valor do investimento na aquisicio de equipamentos a serem
realizados; _

p) diversos: gastos diversos a serem realizados pela empresa no periodo.

Na figura 2, apresenta-se o modelo da folha de decisdes utilizada no GI-EPS.
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GI-EPS 2.0 ( ENE/94 GR B )
FOLHA DE DECISOES
EMPRESA PERTODO

REGIAO | PRECO DE VENDA PROPAGANDA

1

2

3

4

5

6

5

8
DESCONTO (%) . | erazo (pias) - -
ADMITIDOS DEMITIDOS OPGAO
APLICAGAO . . | EMPRESTIMO . . TIPO
EMPRESTIMO LP __ . .  |coMPRAS MP___. . M BG
INVESTIMENTO . . | DIVERSOS . .

GERENTE GERAL

Figura 2 - Modelo da folha de decisdes usado no GI-LPS.

3.2.2 Solicita¢io de Empréstimo

Este relatorio objetiva informar ao animador o desejo de contrair empréstimos
financeiros por parte da empresa. A solicitagdo deve conter, além do valor do
empréstimo solicitado pela empresa, os demonstrativos de resultado e de caixa atuais,
bem como os previstos pela empresa para o proximo periodo. Um modelo deste relatorio
¢ apresentado a na figura 3.

3.3. INFORMACOES FORNECIDAS AOS PARTICIPANTES

Entre os principais veiculos de informagGes que sdo distribuidos durante a
aplicacdo do jogo destacam-se:

3.3.1 Relatorio Confidencial

Constitui um relatorio privativo de cada empresa com informagdes pertinentes a
situagdo da mesma com relagdo a estoques, vendas, demonstrativos e decisdes. Assim,
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existe um relatorio confidencial para cada empresa, em contraste com os demais
informativos, os quais s3o compartilhados entre todas as empresas.

Expde os seguintes informativos da empresa:

a) estoques de matéria prima e de produtos acabados;
b) demanda e vendas da empresa por regiao,

c) demonstrativos da empresa (resultados e caixa),

d) decisdes tomadas pela empresa no periodo.

Um modelo de relatério confidencial € exposto na figura 4:

GI-EPS 2.0 (ENE/94 GRB)

SOLICITAGAO DE EMPRESTIMO

EMPRESA 1 VALOR SOLICITADO:

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO

ATUAL (p.1)

PREVISTO (p.2)

RECEITA DE VENDAS

(-) CUSTO PV

(-) DESP. ADM. E VENDAS
(-) DEPRECIAGAO

(-) DESPESA TRANSPORTE
(-) DESP. FIN. LIQ.

(-) INDENIZAGAO

(-) DESP. PRODUTIVIDADE
(-) CUSTO DE ESTOCAGEM
(-) DIVERSOS

(=) LUCRO OPERACIONAL
(+) RECEITA FINANCEIRA
(=) RESULTADO ANTES DO LR
(-) IMPOSTO DE RENDA
(=) RESULTADO LiQUIDO

875000
500000
89991
125000
66126
75000
0

0
10000

8883

8883

3109
5774

DEMONSTRATIVO DE CAIXA

ATUAL (p.1)

PREVISTO (p.2)

CAIXA INICIO DO PERIODO
(+) RESGATE DA APLICAGAQ
(+) EMPRESTIMOS

(+) PGTOS RECEBIDOS

(+) APLICAGAO

(-) FOLHA DE PAGAMENTO

(-) COMPRAS

(-) DESP. ADM. E VENDAS

(-) CUSTO DE ESTOCAGEM

(-) JUROS

(-) AMORTIZAGAO DO EMPREST.
(-) IMPOSTO DE RENDA

(-) DESPESA TRANSPORTE

(-) INVESTIMENTO

(-) DIVERSOS

(=) CAIXA FINAL DO PERIODO

500.000
0

0
583333
0
250000
300000
89991
10000
75000
0

3109
66126
125000
0
164107

Figura 3 - Modelo do relatorio de solicitacdo de empréstimo.
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GI - EPS 2.0 { Gerencia Ind. )

RELATORIO CONFIDENCIAL

ESTOQUES (UNIDADES)

MATERIA PRIMA PRCDUTOS ACABADOS
INfcIO DO PERfODO 1166562 INfcI0 po PERfODO 92499
(=) CONSUMO 649490 (+) PRODUGAO 129898
(+) COMPRAS (F1) 0 {-) VENDAS 222397
(+) COMPRAS (F2) 400002

(=) ESTOQUE FINAL 917074 (=) ESTOQUE FINAL 0

DEMANDA E VENDAS POR REGIAO
REGIAO 1 REGIAO 2 REGIAO 3 REGIAO 4 REGIAO 5 REGIAO 6 REGIAC 7
DEMANDA 7725 7725 7725 7725 7725 7725 11668
VENDAS 7725 6496 6493 6493 6493 6493 9807

OUTROS DADOS

NUMERO DE EMPREGADOS-100 PRODUTIVIDADE DA M.0.-1.00000 COMPRAS-NORMAT
AMORTIZACOES E JUROS PROXIMO PERIODO-75000 EMPRESTIMO DESCOBERTO CAIXA-0
DEMONSTRATIVOS

RESULTADOS CAIXA

RECEITA DE VENDAS 875000 CAIXA INICIO PERIODO 500000
(=) CUSTO PV 500000 (+) RESGATEDAAPLICACAO 0
(-) DESP. ADM E VENDAS 90006 (+) EMPRESTIMOS 0
(=) DEPRECIACAO 125000 (+) PGTOS RECEBIDOS 583333
(-) DESPESA TRANSPORTE 63412 (=) APLICACAOQ 0
(=) DESPESA FIN. LIQ. 75000 (=) FOLHA DE PAGAMENTO 250000
(-) INDENIZACAO 0 (=) COMPRAS 300000
(=) DESP PRODUTIVIDADE 0 (-) DESP. ADM. E VENDAS 90006
(-) CUSTO DE ESTOCAGEM 10000 (=) CUSTO DE ESTOCAGEM 10000
(=) DIVERSOS 0 (=) JUROCS 75000
(=) LUCRO OPERACIONAL 11582 (-} AMORT. DE EMPREST 0
(+) RECEITA FINANCEIRA 0 (=) IMPOSTO DE RENDA 4054
(=) RESULTADO ANTES IR 11582 (=) DESPESA TRANSPORTE 63412
(=) IMPOSTO DE RENDA 4054 (=) INVESTIMENTO 125000
(=) RESULTADO LIQUIDO 5571 (=) DIVERSOS 0

(=)

CAIXA FINAL PERIODO 165861

DECISOES DA EMPRESA

REGIAO 1 REGIAO 2 REGIAO 3 REGIAO 4 REGIAO 5 REGIAO 6 REGIAO

7
PRECO VENDA 7.50 17.50 17.50 17.50 17.50 17.50 17.50
PROPAGANDA 3 3 3 3 3 3 3
DESCONTO - 0.0 PRAZO - 30
ADMITIDOS - 0 DEMITIDOS - 0 OPCAOC -
1
APLICACAO - 0 EMPRESTIMO - 0 TIPO -
1
EMPREST. LP - 0 COMPRAS F 2 - 300000 PG F 2 -
0
INVESTIMENTO - 125000 DIVERSOS - 0

Figura 4 : modelo de relatorio confidencial.



3.3.2 Resultado das empresas

47

E um relatorio, emitido periodicamente, no qual constam os balangos patrimoniais

de cada empresa, as demandas e vendas por regido, bem como os pregos também por

regido de todas empresas, além de dados gerais do periodo (custo do modulo de

propaganda, salario, prego da matéria-prima, indice de greve e taxa de juros referencial).

Um exemplo deste relatorio € exposto a seguir.

BATLANGCOS PATRIMONIAIS

Ativo Empr. 1 Empr. 2 Empr. 3 Empr. 4 Empr. 5 Empr. 6
Caixa 63947 181156 100000 374681 100000 100000
Clientes 0 0 363511 0 338460 389953
Aplicagdes 9447 0 0 0 50000 0
Estoques PA 190524 31075 85873 121515 148024 21135
Estoques MP 433125 312500 584082 608863 361145 208365
Imobilizados 5200000 4875000 5375000 5012500 4875000 5000000
Total 5897043 5399732 6508466 6117558 5872629 5719453
Passivo
Fornecedores 0 0 377832 402613 0 0
Empréstimo CP 1000000 1000000 1076718 1000000 1271241 1111278
Empréstimo LP 1850000 1500000 1950000 1625000 1500000 1500000
Patrim.Liquido
Capital 3000000 3000000 3000000 3000000 3000006 3000000
Result.Acumul. 34812 -74198 76898 66560 75027 80049
Total 5897043 5399732 6508466 6117558 5872629 5719453
DEMANDA E VENDAS POR REGIAO

Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 Reg. 4 Reg. 5 Reg. 6 Reg. 7
Demanda 42494 51307 52036 46466 49522 36471 77202
Vendas 42494 51307 52036 46466 49522 36471 77202
$ DM E 1 17.23 16.82 15.82 16.33 17.48 19.01 16.84
% DM E 2 17.10 15.63 13.67 14.13 18.81 16.48 19.55
% DM E 3 17.77 18.57 25.09 16.63 16.38 12.64 12.35
% DM E 4 14.54 14.27 14.55 19.31 18.81 16.48 14.47
% DM E 5 12.84 14.55 14.76 16.63 13.13 10.60 18.40
% DM E 6 20.53 20.17 16.10 16.97 15.39 24.79 18.40
Precos
PV E 1 18.50 18.50 18.50 18.50 18.50 18.50 19.50
PV E 2 18.00 19.00 18.00 18.00 18.00 18.00 18.50
PV E 3 17.00 17.50 16.00 18.00 18.50 19.00 22.00
PV E 4 19.00 19.00 18.50 17.50 18.00 18.00 19.00
PV E 5 19.00 19.00 19.00 18.00 20.00 22.00 19.00
PV E 6 17.00 17.00 18.00 17.00 18.00 17.00 19.00

DADOS GERAIS

Custo do Mdédulo de Propaganda - 4286 UM Indice de Greve 0.00
Salério - 2500 UM Taxa de Juros Referencial 3.00 ¢

Preco da Matéria-Prima

- 1.00 UM

Figura 5 : modelo da folha de resultados das empresas.
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Consiste em uma folha distribuidas as empresas que cumpre o papel de informa-los

sobre as variagdes da conjuntura econdmica, dados de natureza administrativa e

correlatos ao desempenho das empresas. Um modelo deste informativo € mostrado na

figura 6.

Numero 1

GI-INFORMACOES
25 de novembro de 1994.
pg 1

Arapoti,
MARRETING
Os contratos ja feitos com as
agéncias publicitdrias permitem
as empresas alterar em 1 médulo
somente suas aplicacgdes em

propaganda por regido para esse
periodo. O valor médio aplicado

deverd, entretanto, per—- manecer
3. O prego do médulo continua
inalterado: 3.333 UM.

MATERIA-PRIMA

O prego da matéria-prima nos
mercados internacionais esta
estavel, tendo em vista 0os
estoques disponiveis. Os
fornecedores estdo vendendo a
prazo. O preco estd fixado em 1

UM.

POLITICA SALARIAL

Os sindicatos estdo reivindicando
maiores salarios, porém, nada
esta definido ainda. As
contratacdes obrigatérias deverdo
acalmar o pessoal e leva-los a
aceitar a data base proposta que
é o final do periodo 4.

Periodo 2

MERCADO FINANCEIRO

A partir desse periodo, os bancos
estdo aceitando empréstimoc de
longo prazo (para investimentos)
paralelamente a obtencgido de
empréstimos de «curto e médio
prazo. A obtencdo dos mesmos esta
condicionada a negociacdo com o
analista Bruno, o qual solicita
que as empresas interessadas
apresentem um orcamento de caixa
para o proéoximo trimestre e
demonstrem assim a sua capacidade
de resgatar a divida

~

MAO-DE-OBRA

Um acordo com o sindicato obriga
as empresas EPS a contratar entre
10 e 15 empregados neste periodo.
A oferta de mdo-de-obra
disponivel no mercado é
considerada boa. Isto significa
que as admissdes sdo imediatas.

SITUAGAO ECONOMICA

Os analista econdmicos
que a conjuntura
continuard estdvel no préximo
periodo. Isso significa que a
demanda evoluira de acordo com as
previsdes.

prevéem
econdmica

Figura 6 : modelo do informativo GI-Informagaes.
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3.3.4 A Dificuldade Pratica da Decisao sobre Precgos

Na realidade, ¢ dificil estabelecer um preco adequado mediante uma situagdo
especifica, como sugerem os autores destacados no capitulo anterior. O jogo, tendo
como modelo esta realidade, deve também refletir tal dificuldade. A titulo de ilustragdo
deste ponto, foi realizado um levantamento em algumas aplicagdes ja realizadas.

Para isto, foram comparados os resultados de trés aplicagdes do GI-EPS (2°
semestre de 1994 , 2° semestre de 1995 e 1° trimestre de de 1995), analisando-se as
empresas participantes (a empresa 1 é uma empresa automatica gerenciada pelo
software).

O levantamento adotou como critério a variagdo no nivel dos estoques de
produtos acabados, ou seja, se os estoques estiverem elevados, e a demanda for maior
que as vendas, o prego sera considerado alto, se os estoques estiverem baixos e a
demanda for maior que as vendas, o prego estara baixo. O resumo da 1° analise esta
exposto na tabela 1.

Tabela 1 - Resumo da andlise da aplicagdo do GI-EPS no 2° semestre de 1994.

Empresa Preco
Periodo 4 | Periodo 5 [ Periodo 6
2 muito baixo baixo alto
3 muito baixo alto baixo
4 muito baixo alto baixo
5 muito baixo alto alto
6 baixo baixo baixo
7 baixo alto baixo

O resumo da 2° analise esta exposto na tabela 2.

Tabela 2 - Resumo da andlise da aplicagdo do GI-EPS 2° semestre de 1995.

Empresa Preco
Periodo 4 Periodo 5 Periodo 6

2 baixo baixo alto

3 baixo baixo baixo
4 baixo baixo baixo
5 aito alto / adequado  alto

6 alto adequado baixo
7 baixo adequado baixo
8 baixo alto / adequado  baixo
9 baixo baixo / adequado baixo
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Além destas aplicages, ainda foi examinada uma terceira aplicagdo, referente ao
10 trimestre de 1995. O resumo da 32 analise est4 exposto na tabela 3.

Tabela 3- Resumo da andlise da aplicagdo do GI-EPS I° trimestre de 1995.

Empresa |Preco
Periodo 4 Periodo 5 Periodo 6
2 muito baixo baixo/adequdo adequado
3 muito baixo muito baixo  adequado/baixo
4 baixo / adequado alto baixo
5 muito baixo muito baixo  muito baixo
6 muito baixo muito baixo  muito baixo

Na 1° analise, observou-se que dos 18 pregos analisados, 4 estavam muito baixos,
8 apenas baixos e 6 foram considerados altos. Ja na 2° analise constatou-se que das 24
situagOes analisadas, 14 pregos estavam baixos, 1 situava-se entre baixo e adequado, 5
foram considerados adequados, 2 colocavam-se entre adequado e alto e 2 estavam
altos. Assim, entre 42 situagdes observadas, apenas 5 pregos foram considerados
adequados.

Isto demonstra o grau de dificuldade que se tem para se estipular o prego
adequado a uma situagdo especifica e a importincia de uma precificagdo adequada.

3.4. A DECISAO SOBRE PRECO NO CONTEXTO DO TRABALHO EM
EQUIPE

No decorrer do jogo os participantes deverdo organizar-se para tomar as decisdes
de uma forma tranquila e ndo intempestiva. No entanto, a partir das consideragdes do
topico anterior infere-se que isto ndo se trata de uma tarefa facil e seguidamente
observa-se que Os participantes ndo conseguem organizarem-se, 0 que pode ser
atestado pela frequéncia de erros no processo de decisdo. As dificuldades parecem
estar relacionadas com a sequéncia de tomada de decisGes. Ou seja, as equipes
seguidamente alteram suas decisGes sobre os precos na hora de entregar as folhas ao
animador. Ora, esta decisdo, sendo estratégica, ira afetar outras decisées € pode tornar
o conjunto de decisdes incoerente. Seguidamente, as empresas tomam decisdes
incoerentes do tipo: contratam mais um turmo e a0 mesmo tempo investem em
imobilizado. Exemplos deste tipo mostram que as equipes ndo distinguem o que é
estratégico daquilo que é operacional. Como a decisdo sobre pregos € estratégica, ela
deve ser tomada dentro de um contexto estratégico e deve estar coerente com as outras
decisdes da empresa.

gf@%ﬂo{oca Unlveisltarln I
BFSS

J
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Neste sentido, sera apresentada a seguir uma sugestdo no sentido de organizar o
trabalho das equipes no jogo e de integrar a tomada de decisdes sobre prego com as
demais decisdes.

3.5. ORGANIZACAO DO TRABALHO DOS JOGADORES

Os jogadores devem tomar suas decisdes de acordo com o diagnostico obtido a
partir das consideragdes sobre os trés horizontes temporais. A organizagdo dos
jogadores deve seguir o esquema delineado na figura 8.

- Em relagio ao passado, os jogadores precisam ter em conta o nivel de estoques
de produtos acabados verificados nos perfodos anteriores. Se estes estiverem baixos,
significa que existe muita demanda pelo produto da empresa z‘iqﬁéle prego.
Consequentemente, a empresa deve aumentar seus pregos. Caso 0s estoques estejam
elevados, a demanda dos produtos esta bastante reduzida. Por conseguinte, a empresa
deve promover uma redug@o nos pregos.

A respeito do tempo presente, ¢ crucial a combinagdo harménica entre prego e
nivel de propaganda. Como ¢ sabido, as vendas de um produto tendem a variar em
razio direta com a propaganda e em raz3o inversa em relagdo ao prego. Desta forma,
as politicas de prego e propaganda devem estar sincronizadas. Desta forma, ¢
desprovido de qualquer sentido, por exemplo, uma redugio de pregos concomitante a
um aumento no nivel de propaganda, ja que ambas agdes contribuem para um aumento
na demanda. Mais coerente seria aumentar o preco em paralelo ao aumento em
propaganda, de forma a aproveitar melhor a demanda adicional estimulada pelo
aumento da ultima.

Condizente ao futuro, ha de se salientar a influéncia exercida pelas perspectivas,
assumidas a partir da-pesquisa de mercado e expectativas particulares dos jogadores, e
de prognésticos da conjuntura econdmica. Se as perspectivas forem ruins, os
tomadores de decisdo tenderdo a reduzir o prego, a produgdo e a propaganda. O
inverso ocorrera caso haja boas perspectivas.

A operacionalizagdo das estratégias sera facilitada pelo uso de um SIG-SAD' |
desenvolvido especificamente com este intuito.

'SIG - SAD = SISTEMA DE INFORMAGOES GERENCIAIS - SISTEMA DE APOIO A
DECISOES ‘
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Nivel Estratégico (Diagnostico)

PASSADO FUTURO ATUAL
ESTOQUES PERSPECTIVAS (*) NIVEL DE
Baixos Ruins PROPAGANDA
Médio Meédias Até 3
Alto Boas Entre3e6
Acma de 6

v
v

DECISAO DE DECISAQO DE DECISAQ DE

PRECO PRODUCAO PROPAGANDA
Diminui Diminui Diminui
Mantém Mantém Mantém
Aumenta Aumenta Aumenta

Nivel Estratégico (Decisdes)
(*) Obtidas a partir da pesquisa de mercado e outros fatores.

Figura 7 - Estrutura das Decisoes.

3.6. O GI-EPS COMO FERRAMENTA A PRECIFICACAO

Este capitulo procurou informar o leitor a respeito dos principais aspectos do jogo
de empresa GI-EPS, salientou-se as decisGes a serem tomadas, onde foram mostrados os
principais informativos pertinentes ao jogo, detalhando-se as informag¢Ges dadas aos -
participantes. A finalidade principal € o uso do jogo para o ensino de técnicas gerenciais
aos participantes. No entanto, com base no comportamento apresentado pelo GI-EPS,
distingue-se que uma das potencialidades oferecidas consiste no apoio fornecido por este
ambiente computacional no que concerne a precificagio de produtos industriais. A partir
da analise do comportamento do lucro da empresa em fungdo da variagdo do prego do
produto, poder-se-ia assessorar a tomada de decisdes dos pregos de produtos industriais.
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Tal capacidade consistiria em um importante recurso a disposi¢do de empresas, capaz de
diminuir as dificuldades associadas a este tipo de decisdo.

3.7. COMENTARIOS

Este capitulo procurou informar o leitor a respeito dos principais aspectos do
jogo de empresa GI-EPS, salientado-se as decisdes a serem tomadas, onde descreveu-
se os principais informativos pertinentes ao jogo, detalhando-se as informagdes dadas
aos participantes.

O proximo capitulo tratara da andlise do jogo GI-EPS, enfocando o
comportamento apresentado por este com respeito a simulagio da relagdo prego-lucro,
tal como exposta em Simon (1992), destacando as aplicagdes atuais € potenciais do GI-
EPS e sugerindo algumas alteragdes para o jogo a fim de aprimora-lo, frente as
aplicagdes potenciais.



4 - A ANALISE DO PRECO NO JOGO GI-EPS

4.1. INTRODUCAO

Como foi apresentado anteriormente, o jogo de empresas GI-EPS foi até o
momento utilizado apenas para fins didaticos, sejam relacionados com aulas, sejam no
campo do treinamento gerencial. No entanto, a partir do momento que 0 jogo conseguir
simular de forma satisfatéria o comportamento da curva prego-lucro sugerido por Simon
(1992), ele pode tornar-se um importante instrumento de apoio a decisdes de pregos.
Isto posto, torna-se imprescindivel estudar o tratamento dado pelo jogo GI-EPS a
formagdo de pregos. Para tanto, foram procedidas simulagdes de jogadas, tendo-se
como principio variagdes no prego de venda dos produtos e mantendo-se as demais
condigdes vigentes na aplicagio original com o propdsito de isolar-se a influéncia do
prego sobre o lucro obtido pela empresa. A partir dai, plotou-se graficamente o
comportamento da curva simulado pelo GI-EPS e comparou-se 0 mesmo com O
comportamento apresentado pela curva tedrica de lucro da empresa em fungio do prego
de venda de seus produtos exposta por Simon (1992), a fim de venficar o ajuste
existente entre 0 comportamento resultante das simulagdes com o desempenho da curva
do comportamento tedrico do lucro exposta em Simon (1992).

4.2. 0 COMPORTAMENTO DOS PRECOS NO GI-EPS

Com o fito de promover uma analise do jogo de empresas GI-EPS, procedeu-se
algumas simulag3es, de acordo com os seguintes passos:

a) escolheu-se uma jogada ja realizada do GI-EPS;

b) selecionou-se um periodo qualquer;

c) selecionou-se uma empresa especifica;

d) definiu-se uma faixa de prego, dentro da qual seriam realizadas as simulag¢es e
variou-se o prego de venda do produto dentro daquela faixa de pregos, mantendo-se



constantes todos os demais fatores, tanto das empresas quanto da conjuntura econdmica,
garantindo-se, assim, o isolamento do efeito do prego sobre os resultados do periodo
obtidos.

4.2.1. Simulagdo 1

Para esta simula¢io, a obten¢io dos dados deu-se segundo algumas condigGes.
Escolheu-se como objeto de simulagio uma aplicagdo realizada em uma disciplina do
Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgdo da Universidade Federal de
Santa Catarina. Enfim, variou-se o prego de $18 até $33. Os resultados sdo
apresentados na tabela a seguir: '

Tabela 4 - Resultados obtidos na simulagdo 1.

PRECO LUCRO PRECO LUCRO
18,00 59463 26,00 396981
19,00 112765 27,00 367969
20,00 166250 28,00 338916
21,00 219910 29,00 310226
22,00 201593 30,00 282203
23,00 | 327707 31,00 255077
24,00 381817 32,00 118313
25,00 418591 33,00 243274

Estas simulagdes geraram o grafico da figura 8.
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Figura 8: Grdfico preco-lucro obtido a partir da simulagdo 1.
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4.2.2. Simulagao 2

Para esta simulagdo, seguiu-se o seguinte procedimento: escolheu-se uma
aplicagio do jogo realizada na Escola de Novos Empreendedores na Universidade
Federal de Santa Catarina, simulando-se os pregos na faixa de pregos de $10 até $28.

Os pregos estabelecidos nas simulagdes e seus respectivos resultados liquidos
(lucro apos imposto de renda) sdo apresentados na tabela 5:

Tabela 5: Resultados obtidos na simulagdo 2

PRECO | LUCRO fPRECO |LUCRO PRECO | LUCRO

10,00 -719.075 | 16,50 85.520 23,00 43.993

10,50 -655.288 | 17,00 109.194 23,50 32.912

11,00 -591.212 | 17,50 112.130 24,00 21.713

11,50 -526.862 | 18,00 112.302 | 24,50 10.404

12,00 -462.217 | 18,50 110.160 25,00 - 1.389
12,50 -397.280 | 19,00 106.059 25,50 -18.754

13,00 -332.051 | 19,50 107.556 26,00 -80.686

13,50 -266.544 120,00 101.057 26,50 -212.761
14,00 -200.769 | 20,50 93.377 27,00 -432.208
14,50 -134.741 | 21,00 84.743 27,50 -434.030
15,00 - 68.478 | 21,50 75.338 28,00 -532.400
15,50 - 1994 112200 65.298

16,00 42.051 | 22,50 54.832

Esta simulagido gerou o seguinte grafico:
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Figura 9: Grdfico prego-lucro obtido a partir dos dados da simulagdo 2.



4. 2. 3. Simulacio 3

A fim de realizar esta simulagdo, partiu-se de uma aplicagio da disciplina de
Geréncia Industrial III, no Departamento de Engenharia de Produgdo e Sistemas da
Universidade Federal de Santa Catarina, simulando o pre¢o na faixa compreendida de
$14 a $30.

Os resultados obtidos desta simulagdo s3o expostos na tabela 6:

Tabela 6: Resultados obtidos na simulagdo 3.

PRECO LUCRO PRECO LUCRO
14 - 165317 22 341830
16 171301 23 370185
18 338306 25 263395
20 363603 30 83307
21 357157

Estes dados geraram o seguinte grafico:
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Figura 10: Grdfico preco-lucro obtido a partir dos dados da simulagdo 3.
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4.2.4. Analise dos Resultados

Pode-se, a partir dos resultados obtidos nas simulagGes, extrair as seguintes

conclusdes:

1- o jogo de empresa GI-EPS pode reproduzir com fidelidade o comportamento
do lucro sugerido em Simon (1992), salientando a relagdo existente entre o prego
arbitrado ao produto e o lucro da empresa;

2- consegue-se visualizar uma faixa de precos considerada 6tima, isto €, pregos,
dentre os simulados, que geram os melhores niveis de lucro liquido. Exemplificando, na
1? simulagio considerando-se uma variagio sobre o lucro total de até 10%, a faixa otima
encontra-se entre $24 e $26; na 2° simulagdo, admitindo-se a mesma variagdo sobre o
lucro total, a faixa 6tima situa-se entre $17 e $19,50; finalmente, na 3* simulagdo,
definindo-se os mesmos parametros, a faixa Otima situa-se entre $18 e $23. Ademais, a
queda nos lucros tende a ser mais acentuada 3 medida que se afasta da faixa 6tima, tal
como sugere a curva de Simon;

3- identificam-se pontos de "isolucros" (niveis de pregos diferentes que geram
lucros semelhantes). Por exemplo, na 2° simulagdo os pares de precos $16 e $23 geram
niveis de lucro bastante proximos, bem como os pares $15,50 e $25 e os pares $16,50 e
$21;

4- pode-se discernir entre "regides de conforto", ou seja, situagdes onde a variagio
do preco afeta de modo mais restrito a geragdo de lucros e "regides de risco”, isto €,
situagGes onde variages de precos relativamente pequenas podem conduzir a uma
grande diferenga nos resultados da empresa. Por exemplo, na 1° simulagdo, pode-se
definir duas regides de conforto - entre $26 ¢ $27 e entre $28 e $29 onde as variagdes no
lucro sdo relativamente pequenas (7,4% e 8,5%, respectivamente - ¢ uma regido de risco
- entre $18 e $19 - que apresenta uma varia¢do no lucro bem mais acentuada (89,6%); ja
na 2° simulagdo, verifica-se que o espago entre $18 e $20 representa uma regido de
conforto (variagdio no lucro de 10%), contrapondo-se com a regido entre $15 e $17
(diferenga no lucro de 162%), finalmente, na 3° simulag¢do, distingue-se uma regido de
conforto entre $18 e $23 (alteragio no lucro de 9,4%) e duas regides de risco: uma entre
$16 e $18 e outra entre $25 e $30, cujas varia¢des respectivas sio de 97,5% e 69%.

Assim, os resultados sugerem que o GI-EPS simula apropriadamente o
comportamento do lucro em fungdo do prego proposto por Simon (1992), indicando a
implicagdo de cada nivel de prego do produto sobre o lucro da empresa, de forma que o
jogo pode servir para complementar 0 modelo tedrico exposto, uma vez que consegue
subsidia-lo com elementos quantitativos, o que permite tornar 0 modelo de Simon
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aplicavel. Além disto, uma vez que o jogo estabelece parimetros quantitativos, 0 mesmo
possibilita a tomada de decisdes efetivas nas questdes pertinentes a prego, o que ndo €
factivel a partir do modelo de Simon. Desta forma, o GI-EPS surge como uma
importante ferramenta de apoio no processo de determinagdo de pregos.

4.3. PROPOSTAS DE NOVAS APLICACOES PARA O GI-EPS

O referido jogo de empresas atualmente é empregado apenas como instrumento de
ensino. Uma das principais deficiéncias dos cursos de administragdo e negdcios consiste
na limitagio das possibilidades do aprendiz aplicar em termos praticos oé; conceitos
conhecidos durante a aula. Fatores limitantes como tempo, escassez de estagios, entre
outros impedem que o aprendizado pratico seja desenvolvido de forma plena. Assim, a
principal aplicagio do GI-EPS ¢ a utilizagdo do software como instrumento de ensino
para cursos relacionados a tomada de decisio em ambientes empresariais e fixa¢do de
conceitos de contabilidade e administragdo financeira. O jogo de empresas, neste caso,
desempenha a importante fungdo de atuar como ambiente composto de empresas
participantes de uma economia de mercado, tornando o ensino mais dindmico e menos
dependente de exposi¢des eminentemente tedricas. Isto traz grande valia aos alunos, uma
vez que possibilita aplicar conceitos tedricos nas simulagdes tendo-se, desta forma, um
ambiente de apoio a aprendizagem de administragio e negocios € supre, assim, as
deficiéncias acima assinaladas. De fato, esta tem sido a principal utilizagio do GI-EPS
até o momento. Porém, a partir deste estudo, é possivel sugerir futuras aplicagdes para o
jogo, as quais destacar-se-a as principais na seqiiéncia.

4.3.1. Treinamento de Administradores de Precos

Outra aplicagdo para o GI-EPS diz respeito ao treinamento de administradores de
preco. Esta preocupagdo ¢ justificada pois historicamente os administradores, em fungdo
da importincia da determinagio de pregos ndo ter sido adequadamente real¢ada, em
geral, ndio se preocuparam em buscar métodos que thes oferecessem a oportunidade de
simular condi¢des de mercado de forma que pudessem treinar e aprimorar suas
habilidades em atribuigdo de pregos de seus produtos. Além disto, é mister conscientizar-
se como o produto em questdo e seu valor percebido pelo cliente, refletem-se em termos
de pregos. O GI-EPS pode permitir praticar as habilidades em determina¢do de pregos
com uma visio dos resultados de cada simulagdo sobre o desempenho global da
empresa. Com isto o usuario pode obter consciéncia de como a administragdo de pregos
deve ser gerida. Por outro lado, o treinamento em pregos através de métodos tradicionais
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pode possuir uma conotagdo excessivamente tedrica para executivos. O GI-EPS, ao
contrario, pode proporcionar um ambiente mais de acordo com a realidade vivida, uma
vez que € capaz de simular um conjunto de variaveis associadas ao processo de decisdo.

4.3.2. Auxilio na Determinacio de Precos de Produtos

Uma possibilidade de uso pratico advinda com o estudo do GI-EPS refere-se ao
possivel auxilio que o mesmo pode prestar em relagdo a estipulagio de pregos do
~ produtos. Historicamente, os administradores tem langado méo de fatores de certo modo
subjetivos na precificagio de produtos como acompanhamento da empresa lider,
opinides de especialistas e, ndo raro, percep¢do intuitiva. Seria interessante que além
destes instrumentos tradicionais os tomadores de decisdo possuissem a assessoria de um
sistema mais completo no qual os dados ambientais pudessem ser considerados de forma
a delinear uma simulag¢do mais realista, podendo-se, a partir dai, saber com efeito quais
as consequéncias esperadas para cada situagdo admitida. Um instrumento que oferecesse
tais possibilidades teria um papel bastante importante para a administra¢io de negocios
em geral.

Outro aspecto importante referente a estipulagdo de pregos consiste na
consciéncia do valor percebido do produto pelo consumidor. De fato, a fungdo basica de
qualquer empresa consiste em criar valor. Para tanto, langa-se mdo dos mais variados
recursos entre os quais cita-se a publicidade, pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos, programas de qualidade, treinamento dos recursos humanos, atendimento ao
cliente etc. A conjungdo de todos estes fatores gerara o valor percebido do produto pelo
cliente. Uma vez que a empresa pretende maximizar o retorno sobre 0s recursos
utilizados, torna-se fundamental que o prego estipulado em seus produtos reflita
adequadamente o valor que seus clientes atribuem ao mesmo. Assim constitui-se uma
tarefa fundamental arbitrar um prego ao produto que seja capaz de maximizar o retorno
sobre o investimento, ou seja maximizar o lucro obtido com cada produto.

O GI-EPS, ao demonstrar a capacidade de simular adequadamente o modelo
teérico de SIMON, surge como um alternativa de uso com a finalidade de determinar
pregos de produtos. A medida que consegue simular as principais variaveis da
administragdo da empresa, o sistema pode prover informagdes mais objetivas
relacionadas com a administragdo da empresa, o que, sem duvida, constitui um apoio de
grande valia na tomada de decisdes objetivas para estabelecimento de pregos de
produtos. Esta vantagem possibilita simular politicas de prego alternativas a fim de
avaliar a eficicia de cada opgdo admitida e, desta forma, utilizar a politica que se mostrar
mais adequada a situagio enfrentada.
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4.3.3. Apoio 2 Tomada de Decisdes Gerenciais

Outra possibilidade de uso digna de referéncia constitui-se na utilizagdo do GI-EPS
como um instrumento de apoio na tomada de decisGes gerenciais. A principal tarefa da
geréncia consiste na tomada de decisdes referentes a toda uma gama de fun¢des da
empresa. As decisGes empresariais tem como caracteristica primordial a irreversibilidade,
ou seja, uma vez tomadas ndo ha como alterar suas conseqiéncias. Historicamente, os
administradores tem apoiado suas decisdes na experiéncia, propria ou de terceiros. Os
nicos instrumentos disponiveis para a tomada de decis3o tem sido intui¢@o, experiéncia
passada, analise de casos e suposi¢des.

Seria interessante que além destes instrumentos tradicionais, os tomadores de
decisio possuissem a assessoria de um sistema mais completo no qual os dados
ambientais pudessem ser considerados de forma a delinear uma simulagdo mais realista,
podendo-se, a partir dai, saber com efeito quais as consequéncias esperadas para cada
situagdo admitida, conseguindo-se, assim, perceber de forma mais clara como decisGes
alternativas tendem a influir no desempenho futuro dos negocios e alertando-se deste
rhodo, para possiveis riscos e oportunidades geradas em cada alternativa sugernida.

Munidos de um sistema desta natureza, pode-se realizar diversas simulagdes,
fornecendo subsidios mais adequados para a sua decisdo em especifico. Além do mais,
poder-se-a saber com razoavel grau de confiabilidade a contribuigdo que o prego exerce
sobre a demanda, clientes, financas empresarial, lucro etc., podendo-se tomar seu
gerenciamento mais condizente tanto em relagio ao lucro desejado quanto com os
fatores estratégicos: qualidade, sensibilidade e fidelidade dos clientes, expectativas do
mercado etc. Um instrumento que oferecesse tais possibilidades teria um papel bastante
importante para a administragdo de negocios em geral.

Outro tipo de decisdo que poderia ser contemplado por este instrumento relaciona-
se com os custos implicitos na produgio. Como exemplos pode-se citar a negociagdo de
matéria-primas com fornecedores e a negociagdo de salarios com colaboradores. A partir
de uma dada situagio o administrador pode visualizar o efeito de uma variagio nestes
itens sobre os custos da empresa e a partir dai delinear alternativas que contribuam para
a utilizagdo mais eficiente dos recursos da empresa. Além disto poder-se-ia saber como o
desempenho dos colaboradores influi nos custos da empresa e, a partir dai, tracar
estratégias para remunera-los visando atingir os interesses corporativos.
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4.3.4. Quantifica¢do do "Trade-off"" Entre Preco e Propaganda

No mundo real, a demanda de um produto ¢ fungio de varios fatores que atuam
concomitantemente. Por exemplo a demanda de um automovel € influenciada por
caracteristicas associadas ao produto como: prego, propaganda, desempenho, consumo,
assisténcia técnica, 'desing', seguranca tal como fatores alheios a4 mercadoria em
especifico entre os quais cita-se: nivel de renda dos consumidores, produtos
concorrentes, nivel de importancia atribuido ao produto etc. Diante de tantas variaveis
influentes sobre a demanda, torna-se dificil, se ndo impraticavel, definir com precisdo
qual a parcela da demanda atribuivel a cada um destes fatores. Entdo, o fato de existir
um instrumento que permita avaliar, com razoavel precisdo, qual o grau de ifpportﬁncia
atribuivel a cada uma destas variaveis significaria uma valiosa contribuigio para a
estruturagdo das decisdes a serem tomadas em relagdo a cada fator em especifico o que
significaria a racionalizagio dos recursos da empresa uma vez que permite promover
combinagdes mais eficientes entre os fatores. No caso especifico da propaganda, pode-se
saber, por exemplo, em quanto uma elevagio na propaganda contribuird para o
crescimento da demanda e que proveito pode-se tirar, em termos de prego, deste
fendmeno. Esta informagio pode ser conseguida através da comparagdo entre os
resultados obtidos das elasticidades referentes a propaganda e ao prego quantificando-se,
assim, em quanto pode-se elevar o nivel de pregos com uma dada elevag@o no nivel de
propaganda. Adicionalmente, poder-se-ia implementar uma opgdo de variagdo no nivel
de prego e no nivel de propaganda com o intuito de avaliar o que ocorreria caso 0s
clientes alterassem sua sensibilidade em relagdo a estas variaveis.

4.3.5. Avaliacido de Risco

Outra opgdo de possivel uso em relagdo ao GI-EPS consiste em emprega-lo como
instrumento de avaliagdo de risco. Isto poderia ser feito com base na influéncia de varios
fatores sobre a demanda, vendas e lucros. Esta abordagem ¢ uma alternativa bem mais
acurada que a tradicional relagdo custo-volume-lucro e possui varias vantagens sobre a
mesma:

a) em primeiro plano, o GI-EPS permite analisar a influéncia nio apenas da
alteracio de um fator, mas da alteragdo de todo um cenario complexo com variaveis
como: prego, conjuntura, demanda, propaganda, prazo etc. Com isso € possivel verificar
qual o peso de cada fator na consecugdo de metas propostas, além de avaliar varias
estratégias alternativas para um dado objetivo;
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b) € possivel a partir do GI-EPS, discernir entre "regides de conforto” e "areas de
risco" na atribui¢do de fatores como prego, propaganda, salarios etc;

c) torna-se também viavel a analise de repercussdes do tipo "e se..." acerca de
varios aspectos da empresa. Por exemplo, pode-se questionar: o que ocorreria com a

empresa frente a uma retragio da demanda de 10%.

4.3.6. Avaliacio da Sensibilidade do Mercado

Uma aplicagdo alternativa para este jogo de empresas consiste em ser utilizado
como instrumento de avaliagio de sensibilidade do mercado. Uma infoﬁnacio de
extrema valia no processo de aprecamento refere-se a como o mercado reage a
diferentes niveis de preco. Este tipo de informagdo permite aos tomadores de decisio
defini¢bes importantes como: estabelecer o mercado-alvo de seu produto, definir que
prego pode ser estabelecido, compreender como os clientes reagem ao fator prego.

Outro aspecto interessante desta questdo diz respeito a associagdo do prego com o
valor percebido do produto pelo cliente. Em geral, quanto maior o valor percebido do
produto, maior o prego associado a0 mesmo. Assim é importante para o administrador
estar consciente de como o seu produto € percebido na escala de valor e,
conseqilientemente, em termos de pregos pelo cliente a fim de evitar associagdes
indébitas entre o valor e o preco do produto. Ao estabelecer o prego condizente com as
vantagens associadas as o produto, o administrador estara tirando proveito de todas as
vantagens do produto realgadas do ponto de vista do cliente. Desta forma, as receitas da
empresa com o produto tendem a maximizar o retorno sobre os investimentos realizados.

4.3.7. Andlise de Cenarios

Outro uso alternativo do GI-EPS consiste na possibilidade de promover-se analises
de cenarios para uma decisdo a ser tomada. Tradicionalmente, as analises de cenérios
tém-se apoiados em suposi¢des sobre o estado futuro de variaveis quantitativas.
Fundamentalmente, parte-se do estado atual da situagdo que pretende-se analisar e
projeta-se varios possiveis estados futuros para a mesma. Surge o problema de que
ambiente utilizar para a analise. Citar-se-a algumas alternativas possiveis.

a) Perguntar a especialistas. A primeira alternativa consiste em discutir com
especialistas ou com pessoas diretamente envolvidas com o problema quais 0s possiveis
destinos que podem ter a situagdo atual. Esta abordagem apresenta algumas vantagens:
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al) € capaz de reunir um pessoal qualificado e partir de varias experiéncias
ocorridas anteriormente 0 que certamente contribui para uma maior elucidag¢io do
problema estudado;

a2) possui uma conotagdo bastante pragmatica o que possibilita acelerar o
processo de decisdo;

a3) da énfase a aspectos qualitativos da tomada de decisdo;

b) Utilizagdo de fatos historicos. A proxima possibilidade constitui-se na
utilizagio de fatos passados para inferir-se o futuro. Neste tipo de abordagem vé-se
algumas vantagens como:

bl) permite uma compreensio de como os fatos ocorridos no ambiente atuam
sobre o comportameto dos agentes econdmicos; '

b2) possibilita realizar comparagdes com a experiéncia passada de forma a inferir
possiveis decisdes a serem tomadas em relagio aos problemas em questio;

b3) prové decisdes passadas concretas tal como suas respectivas conseqiiéncias.

c) Utilizacdo de planilhas eletronicas. Outra possibilidade constitui-se na
utilizagdo de planilhas eletronicas. Esta alternativa tem-se tornado cada vez mais usual
com a massificagdo do uso de microcomputadores. De fato, ela possui grandes vantagens
sobre os métodos anteriores, mesmo porque ndo necessariamente os substitui, mas antes
os complementa, ja que pode utilizar recursos como banco de dados os quais podem
conter informa¢des historicas tal como resultados de assessoria prestadas por
especialistas e resultados obtidos pela propria empresa em situagGes anteriores o que
constitui importante subsidio a tomada de decisio. A capacidade das planilhas de
realizagdo de tarefas tais como andlise de dados, analise de cenarios, otimiza¢do etc.
possibilita as mesmas tornarem-se um instrumento de fundamental assessoria para
tomada de decisGes ageis e precisas, o que é fundamental para a empresa competitiva
modema.

d) Utilizagdo do GI-EPS. Finalmente, o GI-EPS pode tornar-se util na analise de
cenarios uma vez que é capaz de simular adequadamente o ambiente da empresa em
varios aspectos relevantes. O jogo ja possui estruturados os principais pontos de decisdo
relevantes, facilitando desta forma a reflexdo sobre que decisdes devem ser tomadas de
forma a atingir os objetivos almejados. Isto faz com que o usuario possua algumas
vantagens em relagdo as alternativas anteriores:

dl) pode-se verificar a eficacia de varias estratégias para conseguir-se um dado
proposito, conscientizando-se das agdes passiveis de serem empregadas, dos riscos
assumidos em cada decisdo, dos custos implicitos;



d2) consegue-se, a partir desta vantagem, estimar quais as decisdes mais relevantes
em termos de resultados financeiros e promover a hierarquia das decisdes dando, desta
maneira, mais énfase a decisdes que indiquem maior prioridade;

d3) torna-se possivel empregar os métodos expostos anteriormente simultinea e
complementarmente de modo a obter uma maior confiabilidade na analise das decisGes a
serem tomadas;

d4) pelo fato do GI-EPS ja possuir no compéndio de suas decisdes os principais
pontos de tomada de decisdo por parte da empresa ja considerados ele facilita a analise
das decisdes, evitando que alguma decisdo relevante seja esquecida e estimulando que o
usuario use de forma coordenada todos os recursos (financeiros, humanos, téénicos etc.)
ao alcance da empresa, contribuindo para que as decisdes tendam a ser mais abrangentes
e com resultados mais efetivos.

4.3.8. Posicionamento Estratégico do Produto no Mercado

Sabendo-se de que forma os clientes lidam com a questdo do prego do produto
pode-se saber em que mercados especificos devemos introduzir o produto a fim de
gerenciar os demais atributos do mesmo como qualidade, propaganda, imagem e
caracteristicas do produto expandido(servigos correlatos). Por exemplo, se os clientes
sdo0 menos sensiveis a pregos em relagdo a determinado produto, isto pode ser um indicio
de que se deve concentrar aten¢do em outros aspectos como qualidade, propaganda,
imagem, prazo de entrega etc.

4.3.9. Maior Proveito da Demanda do Produto

Tendo-se consciéncia de que forma os clientes reagirdo a diferentes niveis de
preco, a empresa podera evitar dois riscos inerente a determinagdo de prego: o risco de
atribuir um prego demasiadamente alto, perdendo-se, assim, parte da demanda potencial
do produto e o risco de estabelecer um prego assaz baixo, reduzindo deste modo, a
rentabilidade operacional do negoécio. Em outras palavras, poder-se-ia estabelecer qual
faixa de prego seria considerada 6tima para o produto em quest@o.
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4.3.10. Identificacio da Sensibilidade dos Clientes ao Pre¢o dos Produtos da
Empresa

Uma das tarefas mais importantes e complexas empreendida pelos departamentos
de marketing e financeiros da maioria das empresas diz respeito a identificagdo da
sensibilidade dos clientes em referéncia ao prego de seus produtos. Existe tal gama de
fatores influenciando a demanda de qualquer produto em especifico que o discernimento
de cada um deles torna-se uma trabalho que encerra grande complexidade. Assim,
possuiria extrema valia um método que permitiria verificar a influéncia de cada fator
isoladamente.

4.3.11. Estabelecimento do Preco Adequado Para o Produto

Outra alternativa de uso seria medir qual a influéncia sobre os pregos que possuem
os demais fatores do negocio, ou seja, o "trade-off" dos diversos elementos
determinantes da demanda com o preco. Assim poderiamos estabelecer politicas globais
de forma mais célere e harmonica.

4.3.12. Visualiza¢do da Relagio Prego-Lucro Para Seu Caso Especifico

Uma aplicagdo paralela do jogo constituir-se-ia a visualizagdo da curva sugerida
por Simon (1992) em seu artigo para o caso especifico da empresa em questdo. Tal
justifica-se dado que o modelo proposto por aquele autor € genérico e ndo lida com
niveis definidos de pregos. Esta aplicagdo poderia estipular parametros numéricos para
cada caso considerado o que seria uma informagao gerencial de maior préstimo.

4.3.13. Analise de Sensibilidade

Munido do jogo, o tomador de decisdo podera estabelecer relagdes uteis ao seu
empreendimento como relagdes de vendas-lucro, vendas-custo, prego-vendas e prego-
lucro. De posse destas informagdes podenia, por exemplo, saber com que grau espera-se
que se aumente o lucro com dado aumento de vendas.

4.3.14. 'Conscientizacﬁo dos Riscos Mercadoldgicos

Paralela a analise de sensibilidade repousa a questdo dos riscos mercadoldgicos
envolvidos nas decisdes de prego. A tendéncia de visualizar-se a questdo do prego como
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algo eminentemente financeiro deve-se acrescer uma abordagem alternativa que
considere aspectos estratégicos tais como imagem e produtos complementares e
substitutos. Em respeito a imagem, deve ser dito que em produtos em que a mesma
mantenha intima relagdo com o prego, uma possivel variagdo no ultimo pode representar
perdas superiores aos ganhos que a andlise meramente financeira poderia sugerir.
Ademais, consideragdes estratégicas devem ser feitas com respeito a industria na qual
localiza-se a empresa e a propria linha de produtos da empresa. Neste ultimo aspecto
ressalta-se a importdncia de um fendmeno crucial: o canibalismo, isto €, o risco
envolvido no fato de que a introdugdo de novos produtos ou reposicionamento de
antigos por parte da empresa pode tomar fatias de mercados ("canibalizar") outros
produtos da propria empresa. Desta forma, ha de se ponderar acerca dos efeitos
plausiveis adjacentes a uma altera¢do de pregos de produtos estabelecidos.

4.4. PROPOSTAS DE ALTERACOES PARA O GI-EPS

Com o objetivo de aprimorar a simulagdo do ambiente de mercado através do GI-
EPS, trés alteragdes em sua estrutura sdo aqui sugeridas: (a) observar o comportamento
do mercado, (b) propiciar aos participantes acesso a conhecimento especialista e (c)
possibilitar aos participantes a realiza¢do de pesquisas de mercado.

4.4.1. Observar o comportamento do mercado

Parece que a forma mais simples de melhorar as informagdes do jogo em relagio
aos pregos seria prové-lo de um banco de dados historicos ou valores de relagdes médias
entre prego e vendas. O jogador necessitaria discernir em que grau cada fator afeta a
demanda da sua empresa. Para isto, o usuério devera analisar os relatorios dos periodos
anteriores e comparar as decisdes tomadas (prego, propaganda, prazo) com os resultados
obtidos (lucros, vendas). |

4.4.2. Conhecimento Especialista

Uma forma de dotar o GI-EPS desta alternativa consiste em muni-lo de uma
consultoria opcional as empresas na qual se estabelega o "trade-off" entre o preco
cobrado pelos produtos e a "reputagdo” da empresa. Para tal "reputagdo” poderia serem
estabelecidos parimetros como a qualidade, atendimento da demanda, investimento em
O&T, propaganda, politicas de pagamento etc. A medida em que a empresa aprimorasse
seu desempenho nestes atributos, os consumidores tornar-se-iam menos sensiveis ao
preco. Desta forma, a consultoria poderia sugerir um preco mais elevado em fungéo do
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"valor percebido adicional" de seus produtos. A consultoria poderia garantir apenas
parcialmente (digamos 75%) a eficiéncia de suas estimativas de modo a introduzir uma
varidvel de risco. Assim, um conceito interessante para este proposito refere-se ao
conceito estratégico de produto expandido para fins de analise de valor do produto da
empresa € consequente atribui¢do de pregos.

4.4.3. Perguntar ao Consumidor

Uma alternativa vidvel para este escopo € a introdugio de um modulo de pesquisa
de mercado onde a empresa teria acesso a diversos dados como pregos -minimos e
maximos esperados pelos clientes, qualidade esperada, niveis de consumo estimado etc.,
de forma a poder estabelecer relagdes de preferéncia que possibilitem a construgio de
diferentes cendrios conjunturais provaveis, a fim de evitar um processo excessivamente
deterministico. Esta proposta ¢ melhor detalhada no item seguinte.

4.5. PROPOSTA DE PESQUISA DE MERCADO PARA O GI-EPS

4.5.1. Introducio

No mundo real, as empresas geralmente tem a possibilidade de contratar pesquisa
de mercado alguma assessoria por parte de empresas especializadas na area. A partir
deste prisma, conclui-se que a inclusdo no GI-EPS de uma alternativa que favorecesse a
realizacgio de uma pesquisa de mercado que estivesse disponivel para as empresas
participantes do jogo contribuiria de maneira francamente positiva no treinamento e no
desenvolvimento da capacidade dos participantes de analisar informagdes e, a partir de
entdo, estabelecer suas decisdes. Com escopo de prover o GI-EPS de uma opgio para a
realizagdo de pesquisas relativas a estipulag@o de niveis eficientes de prego e propaganda
a serem arbitrados nas diversas regiGes, sugere-se o procedimento a ser detalhado nas
segOes procedentes. A importancia desta opgdo reside na idéia de prover o jogo de um
instrumento a disposi¢do das empresas para assessora-las em decisdes concernentes a
prego e a propaganda. Com tal dispositivo, as empresas poderdo ser melhor assessoradas
¢ estimuladas a criar decisGes com nivel mais elevado de elaboragio.

4.5.2. Caracteristicas Gerais

O objetivo deste trabalho consiste em propor a inclusio no GI-EPS de uma
alternativa de realizar pesquisas de mercado a serem contratadas opcionalmente pelas
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empresas. Estas pesquisas de mercado devem prover as empresas de informagdes tteis,
com as quais seja possivel balizar tomada de decisGes em relagdo a prego e a propaganda
a um nivel mais acurado. A pesquisa de mercado consistira, basicamente, de um
processamento de dados de entrada a serem fornecidos pelas empresas, os quais, apos
serem inseridos no sistema de processamento, resultario em informagdes capazes de
assessorar as empresas em suas decisdes.

4.5.3. Dados de Entrada

Sugere-se a utilizagdo dos seguintes itens como principais dados de entradas:

a) prego a ser arbitrado pela empresa nas regides "internas";

b) prego arbitrado pela empresa na regido externa;

c) propaganda a ser arbitrada pela empresa nas regides "internas”;

d) propaganda a ser arbitrada pela empresa na regido externa;

e) prazo de pagamento proprio;

f) previsio de valores médios para o preco da concorréncia nas regides "internas";

g) previsdo de valores médios para pregos a serem arbitrados pela concorréncia na
regido externa;

h) previsdo de valores médios para a propaganda a serem arbitrados pela
concorréncia nas regides "internas";

1) previsio de valores médios para a propaganda a serem arbitrados pela
concorréncia na regido externa,

j) prazo de pagamento médio da concorréncia.

Para fornecimento das informagdes da concorréncia, sugere-se deixar o usuario
arbitrar valores que julgar adequados, mesmo porque, deste modo, estimular-se-a os
participantes a elaborarem julgamentos baseados em fatos observaveis € suposi¢des
estruturadas em ocorréncias e evitara a pratica de palpites aleatérios desvinculados de
qualquer base racional sustentada.

4.5.4. Dados de Saida

A partir dos dados de entrada, o médulo de pesquisa podera gerar informagdes de
saida a respeito do comportamento esperado da demanda. Entre os principais dados de
saida sugere-se apresentar a demanda por regido da empresa solicitante. A partir desta
informagdo, os jogadores poderiam estimar informag&es como:

1) receita de vendas;



2) custos de produgdo;

3) resultado liquido atingido.
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A fim de obter estas informagdes, o participante podera assessorar-se por um SIG-
SAD ja existente.

Estas pesquisas deverdo ser fornecidas por uma empresa de consultoria, a qual

devera cobrar pelos servicos prestados uma taxa a ser veiculada no jomal de
informagGes. Seria interessante salientar aos jogadores que, como a informagdo obtida
deriva de expectativas dos jogadores, o prognostico gerado encerra um razoavel nivel de

incerteza.

4.5.5. Layout do Relatorio e do Menu

A figura 11 apresenta uma proposta de 'layout’ do menu da folha de decisdes da

pesquisa de mercado.

INFORMACOES DE ENTRADA
EMPRESA CONCORRENCIA (Valores médios)
PROPAGANDA  PRECO PROPAGANDA PRECO

REGIAO 1

REGIAO 2

REGIAO 3

REGIAO n+1

PRAZO (dias); PRAZO (dias):

Figura 11: Folha de decisoes da pesquisa de mercado.

Ja o "layout" do relatorio podera ser desenvolvido na forma da figura 12:
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PESQUISA DE MERCADO - RELATORIO

INFORMACOES DE ENTRADA
EMPRESA CONCORRENCIA (Valores médios)

PROPAGANDA  PRECO |PROPAGANDA  PRECO
REGIAO 1
REGIAO 2
REGIAO 3
REGIAO n+1

ESTIMATIVA DE DEMANDA PARA O PERIODO .

Regido 1 Regido 2 Regido 3 (..) Regido n+1

DEMANDA

Figura 12: Relatdrio da pesquisa de mercado.

4.5.6. Funcionamento da Opcio

A opg¢do podera ser incluida ao jogo a partir do 20 periodo com o auxilio de um
Sistema de Apoio a Decisdes, ja desenvolvido para o GI-EPS.

A cada periodo, a empresa decidira se ira ou ndo fazer pesquisa de mercado. Caso
decida pela pesquisa, pagara uma quantia e recebera uma atualizagdo do programa, a
qual contera os dados relativos a situagdo de mercado do altimo periodo. A partir destes
dados € possivel fazer as previsGes de demanda para varios niveis de prego e propaganda
da empresa e da concorréncia. Assim, esta atualizagdo possibilitara ao participante fazer
todas as pesquisas que desejar, naquele periodo. Cabe salientar que, uma vez que os
precos e niveis de propaganda da concorréncia inseridos na perquisa tratam-se na
realidade de valores médios, a pesquisa encerra uma razoavel margem de incerteza.

4.5.7. Alteracdes no Manual do Jogador e Noticias Pertinentes a Serem Veiculadas
No manual do jogador, deverdo constar informagdes sobre a existéncia da pesquisa
tais como:

a) informagdes sobre o propdsito da pesquisa: informar que trata-se de uma
pesquisa de mercado com escopo de promover estimativas do comportamento da
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demanda frente a opgdes de niveis de prego e propaganda e que o usuario podera dela
beneficiar-se & medida que a mesma contribuirda para a estruturagio de decisdes
tangentes a tais quesitos;

b) informagdes sobre o prego estipulado: informar que a pesquisa esta disponivel
para todas empresas mediante um pagamento de uma taxa a ser descontada do caixa da
empresa requerente no periodo imediatamente posterior ao periodo de requisigio da
pesquisa;

c) informagdes sobre o funcionamento basico: informar como atua a pesquisa,
quais seus objetivos, condigdes etc.;

d) informagGes sobre 0 modo de pagamento. Informagdes pertinentes ao custo
financeiro da pesquisa. Sugere-se a inclusdo de duas alternativas: a vista ‘com prego
normal ou em duas vezes cobrando-se um custo financeiro adicional.

4.5.8. Programa da Opcao

Uma alternativa viavel para a animag¢do da op¢do consiste na utilizagio da
subrotina de simulagdo existente no jogo. Através desta rotina, é possivel estimar quais
seriam os resultados obtidos caso a jogada efetivamente realizada contemplasse os dados
simulados. Seria necessario promover algumas alteragGes no sofware com o intuito de
inserir esta op¢do. Dentre as mais importantes cita-se:

a) criar uma instru¢gdo no programa para que O mesmo acesse a subrotina de
simula¢do quando requerida uma pesquisa de mercado;

b) definir o acréscimo do custo da consultoria no resultado do caixa da empresa no
periodo em que o mesmo for debitado; '

¢) munir a subrotina com os dados pertinentes & realiza¢do da op¢do a fim de que a
mesma torne-se exequivel.

4.6. COMENTARIOS

Este capitulo objetivou associar o comportamento do jogo de empresas GI-EPS
com o modelo tedrico exposto por Simon (1992). Para tanto, apresentaram-se algumas
simulagdes realizadas com o GI-EPS em relagdo aos lucros atingidos ao arbitrarem-se
precos de venda. Posteriormente, analisaram-se os resultados obtidos através destas
simulagdes e algumas possiveis aplicagdes para o GI-EPS foram sugeridas, bem como
altera¢Ges no jogo para implementa-las.
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Um aspecto importante a salientar € que o jogd de empresas GI-EPS adota o
custeio direto e ndo o custeio integral. Isto faz com que o lucro n3o seja influenciado
pela variagdo dos niveis de estoques, como ocorre no segundo sistema de custeio,
porque, no custeio direto, os custos fixos ndo sdo incorporados aos estoques, ao
contrario do que acontece no custeio integral. No custeio integral, uma elevagdo no nivel
de estoques conduz a uma redugdo dos custos dos produtos vendidos, aumentando,
consequentemente, o lucro. Por outro lado, uma redugdo no nivel de estoques repercute
em um menor lucro, comparativamente ao custeio direto. Nas simulagdes realizadas,
utilizou-se o custeio direto. Apesar de nio se ter efetuado nenhuma simulagdo sob o
custeio integral, acredita-se que, no custeio por absorgdo, 0 comportamento do lucro em
fungdo do prego apresente uma tendéncia similar.

O proximo capitulo apresenta as conclusdes obtidas no trabatho e algumas
recomendagdes para pesquisas futuras.



5 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES
5.1. CONCLUSOES

A este ponto, € exeqiivel tragarem-se algumas conclusdes acerca do trabalho
anteriormente exposto, derivadas do comportamento pertinente do jogo de empresas GI-
EPS, bem como das correlatas simulagdes realizadas com o mesmo. A partir do presente
trabalho, destacam-se como principais conclusdes:

a) o modelo de Simon (1992) despertou mais interesse que os demais em funcgdo
da objetividade da relagdo prego-lucro por ele exposta, da fundamentagdo pragmatica,
dos meios de obten¢do dos dados por ele esbogados, além dos fatores influentes na
analise de precos;

b) o jogo de empresas GI-EPS mostrou-se capaz de reproduzir o modelo tedrico
de lucro em fungdo do prego concebido por Simon (1992), sendo em relagio ao mesmo
um complemento bastante importante no que concerne a geragdo de valores numéricos
correlatos aos niveis de prego a serem praticados pela empresa;

c) seria interessante a inclusdo no jogo de uma rotina de pesquisa de mercado
capaz de assessorar Os usuarios na estruturagio de suas decisdes, o que seria Gtil no
treinamento de decisdes relativas a pregos.

5.2. RECOMENDACOES

O jogo de empresas GI-EPS demonstrou possuir bastante potencial no que diz
respeito ao treinamento de executivos em relagdo a tomada de decisdo relativas a pregos,
em cuja atividade pode constituir-se um instrumento inovador no auxilio de profissionais
e no treinamento de pessoal. No entanto, faz-se mister incluir em seus procedimentos
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mecanismos que o possibilitem simular mais acuradamente ambientes empresarias reais.
Destacar-se-4 algumas possiveis contribui¢des que podem ser desenvolvidas no intento
de aprofundar o estudo do GI-EPS e dos jogos de empresa em geral.

a) Entre tais contribuigGes, sugere-se a insersdo de rotinas de processamento que
promovam com facilidade a inclus3o ou a exclusdo de firmas de uma mercado a fim de
dotar 0 jogo com um mecanismo mais dindmico com respeito a concorréncia. Isto
justifica-se uma vez que no mundo real os mercados est3o sucetiveis a entrada e saida de
empresas, 0 que afeta o padrdo de concorréncia em uma industria.

b) No capitulo 4, exp0s-se algumas possibilidades pertinentes ao GI-EPS. Seria
interessante desenvolver as potencialidades daquelas sugestdes. No que tangé ao auxilo
na determinagio de pregos, seria interessante munir o jogo com informagdes mais
elaboradas, como grau de satisfagdo dos consumidores em relagdo a politica da empresa
em geral e 4 politica de pregos em especifico, usando pardmetros como freqiiéncia e
percentual do desconto, grau de atendimento da demanda, coeréncia na administragdo de
pregos etc. Além disto, é preciso que o jogo possa trabalhar com dados efetivamente
usados nos mercados reais, sem os quais tornar-se-a impraticavel a utilizagdo do GI-EPS
com o propdsito de fixar precos em produtos industriais.

c) Outra possibilidade refere-se a hipotese de se criar uma alternativa para variar a
sensibilidade dos clientes tanto em relagdo ao marketing como em relagdo ao prego das
mercadorias. Isto seria interessante, uma vez que possibilitaria a0 GI-EPS considerar
diferentes perfis de clientes que, de fato, corresponde a realidade de diversos ramos
industriais. O mesmo recurso contribuiria também para analisar os diferentes graus de
elasticidade-prego que pode assumir o cliente em diferentes situagdes conjunturais.

d) A idéia de se utilizar o jogo para averigiagdo do "trade-off" entre preo e
propaganda desperta especial interesse. Uma abordagem mais aprofundada desta relagdo
e o potencial uso do GI-EPS para verificar a eficiéncia do esfor¢o de propaganda
realizado pela empresa significaria um passo bastante importante tanto em dire¢do a um
ensino mais eficiente de 'marketing’, quanto no uso dos recursos de 'marketing' da
empresa.

e) O campo de analise de risco também poderia beneficiar-se com o uso de um
sistema semelhante ao GI-EPS, na medida em que seja capacitado de informagdes mais
detalhadas acerca da situagdo da empresa e do ambiente conjuntural. Assim, sugere-se o
detalhamento da situagdo conjuntural em fatores como perspectiva de consumo,
incentivos 4 poupanca, imposto sobre o consumo, redugio de aliquotas para
importagdes, linhas de capital de giro, etc, o que podera ser Gt no ensino de
administragdo de negocios a partir do GI-EPS.
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f) Ademais, no que se refere ao campo de anilise de sensibilidade, seria
interessante dedicar esforgos na avaliagdo das potencialidades deste instrumento e dota-
lo de recursos que o complementem na consecucdo desta tarefa.

g) Pelos motivos expostos no capitulo 4, o uso do GI-EPS na construgdo e na
analise de cendrios constitui-se outro topico bastante promissor para futuras abordagens.
Conforme exposto, uma aplicagdo do jogo de empresas neste tipo de tarefa abre
oportunidades para um campo fecundo na administracio em geral e na geréncia de
negocios em particular.

h) Em adi¢3o, a implementag3o das técnicas sugeridas no capitulo 4, considerando-
se os comentarios do topico 4.4 significaria uma grande contribui¢io para a utilizagio do
jogo como instrumento de fixagdo de pregos e para treinamento de administragio em
geral. Destaca-se a proposta de inser¢io de um moédulo de pesquisa de mercado tal
como sugerido no topico 4.5, a fim de prover o jogo com uma op¢do adicional de
informagdes sobre o preco a ser imputado aos produtos, bem como sobre a propaganda
administrada pela empresa.

1) Outra recomendagdo que se depreende do trabalho consiste na sugestdo de
novos estudos sobre a modelizagio de uma situagdo real, pois seria muito importante
para que o GI-EPS pudesse ser efetivamente usado como uma ferramenta de auxilio a
estipulagdo de pregos, dota-lo de mecanismos capazes de simular condigdes reais de
mercado tais como as vivenciadas pelas empresas.

j) Adicionalmente, as caracteristicas do jogo salientadas no trabalho exposto levam
a sugerir sua utilizagdo como instrumento capaz de simular politicas de pregos com o
intuito de avaliar seus impactos sobre varios aspectos da vida da empresa, como lucro,
vendas, demanda, etc.

k) Uma vez que o jogo simula o lucro pelo custeio direto, outra possivel
contribui¢do relevante é a realizagio de estudos para corrigir o lucro pelo sistema de
custeio por absorgdo, a fim de averiguar a possivel existéncia de distor¢des relevantes.

1) Finalmente, hd de se observar que o estudo promovido revela algumas
possibilidades para o GI-EPS, bem como para o desenvolvimento dos jogos de empresa
de uma forma mais ampla, orientadas para os itens esbogados no capitulo 4, topico 4.3.



6 - BIBLIOGRAFIA

(1) A Dificil Arte de Fixar Prego. Rev. Exame. Sio Paulo. p. 88-90, 19 ago.1992.
(2) Bandeira Branca na Guerra de Pregos. Exame.S3o Paulo. p. 84-86, 07 dez. 1994.

(3) BRAEUTIGAM, Ronald R. Optimal Pricing With Intermodal Competition. The
American Economic Review. v. 69, n.1 p. 38-49, Mar. 1979.

(4) Como Faturar Mais com Mcpechinchas. Exame. S3o Paulo. p. 90-91, 15 abr. 1992.

(5) CUNDIFF E.-W. e STILL R.R. Basic Marketing: Concepts Environment &
Decisions. New Dethi : Prentice-Hall of India, 1968.

(6) DEAN, Joel. Politica de Pregos Para Novos Produtos. Harvard Business Review
[Sl:sn].

(7) Diciondrio de Economia. (Os Economistas). S3o Paulo: Nova Cultural, 1985.

(8) DORFMAN, Robert. Price and Markets. 3. ed., (Fundations of Modern Economics
Series), Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1978.

(9) FERGUSON, C. E. Microeconomia. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense-Universitaria,
1984. '

(10) GI-EPS. Manual do Jogador. (Inédito).

(11) HADDOCK, David D. Basing-Point Pricing: Competitive vs. Collusive Theories.
The American Economic Review, v.72, n.3: 289, June 1982.

(12) HALFORD, Roger. Transfer Pricing comes to Barts. Management Accounting,
May 1992: 34-35.



78

(13) KOPITTKE, Bruno H. Jogos de Empresas: Novos Desenvolvimentos. (Inédito)

(14) KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing - Andlise, Planejamento e Controle.
1. ed. Vol 2, Sdo Paulo, Atlas S.A., 1976.

(15) LEFTWICH, Richard H. O Sistema de Pregos e a Alocagdo de Recursos. 3 ed. Sdo
Paulo Pioneira.143-177. (Biblioteca Pioneira de Ciéncias Sociais).

(16) LEVENSON, Albert M. e SOLON, Babette S. Principios Gerais da Teoria de
Pregos. Sdo Paulo: Pioneira, 1973, (Biblioteca Pioneira de Ciéncias Sociais).

(17) MARN, Micheal V. e ROSIELLO, Robert L. Managing Price Gaining Profit.
Harvard Business Review, Set/Oct.1992. p. 84-94.

(18) MORRIS, Michael H. e MORRIS, Gene. Politica de Pregos em um Mercado
Competitivo e Inflacionado, Sio Paulo: Makron Books, 1994.

(19) NARAHIMHAN, Ram, GHOSH, Soumen, MENDEZ, David. A Dynamic Model of
Product Quality and Pricing Decision on Sales Response. Decision Science, v.24,
n.5, p. 893-908.

(20) Price Wars. Bad News for Profits and Cash. Management Accountig, Jul/Aug 1992,
p. 20.

(21) ROSS, Elliot B., Making Money with Proactive Pricing. Harvard Business Review,
Nov/Dec. 1984, p.145-155.

(22) SHAPIRO, Benson P. A Psicologia da Precificagdo. Colegdo Harvard de
Administragdo. Sao Paulo, n. 19, p. 7, 1986.

(23) . ¢ JACKSON, Barbara B. Como Fixar Pregos na Industria. Negdcios em
Exame. Sao Paulo: 28 fev. 1979. P.37.

(24) SIMON, Hermann. Pricing Opportunities - And How to Exploit Them. Sloan
Management Review, P.55-65, Winter 1992.

(25) SONNESNSCHEIN, Hugo. Price Dynamics Based on the Adjustement of Firms.
The American Economic Review v.72, n.5, p.1080-1095, December 1982.

(26) The Levi Straddle Forbes. p.44-45, January 17, 1994,



