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RESUMO

A competitividade estd cada vez mais acirrada, em nivel mundial, obrigando
as empresas a fazerem verdadeiros malabarismos para definir suas politicas de
precificacdo. Para atingir esse objetivo de forma eficaz, as empresas precisam ser
ageis e inovadoras, pois a concorréncia esta cada vez mais agressiva. Visando a
reducdo da dificuldade do decisor na elaboracdo e na escolha de politicas
comerciais, este estudo apresenta a concepg¢ao, o desenvolvimento e a validacéo
de um Sistema de Apoio a Decisdo Comercial, denominado de SADEC. A
concepcao foi antecedida pela avaliacdo das variaveis que influenciam a formacéao
do preco e pela elaboracdao dos modelos matematicos que dao sustentagdo ao
SADEC. Durante essa fase de estudo, foram apresentadas algumas inter-relacdes
entre as variaveis do preco que contribuem na avaliacao da relagdo custo-volume-
lucro. Para a concepgao, o desenvolvimento e a validagdo do SADEC foi utilizada a
metodologia de analise consolidada pela pesquisa operacional. Com a concepcéao e
o desenvolvimento do SADEC  foi criado um sistema que auxilia o decisor a
estabelecer e avaliar varios cenarios, visando a criagdo de uma melhor politica de
preficicacao. A validacdo do SADEC, foi realizada junto a trés redes comerciais, com
sede em Caxias do Sul, onde foi possivel verificar a sua validade, e apresentou
evidéncias concretas de que tal sistema é de grande utilidade para a definicao de
politicas comerciais. Acredita-se que este estudo contribua para a andlise da relagao
custo-volume-lucro e, principalmente, para o estudo do processo decisério no
impacto do uso de sistemas de apoio a decisao para a reducao das dificuldades na
definicao de politicas comerciais.

Palavras-chave: Sistema de Informacédo, Sistema de Apoio a Decisao,
Formacdo de Precos, Flexibilizacado de Precos, Preco de Venda, Politicas
Comerciais, Custo-Volume-Lucro, Grau de Alavancagem.



ABSTRACT

Competitiveness is becoming greater and greater in the world forcing
companies to perform some juggling tricks when it comes to defining their
commercialization policies. Therefore, in order to achieve their goals effectively,
companies have to be agile and innovative as a response to the ever growing
aggressiveness of their competitors. To minimize difficulties that may arise when one
has to decide how to develop and choose some commercial policies, this study
presents the conception, development and validation of a Commercial Decision
Support System which was called SADEC (Sistema de Apoio a Decisdo Comercial).
Its conception was preceded by the assessment of the variables that influence the
establishment of price and by the development of mathematical models that sustain
the SADEC. During this stage of the study, some interrelationships among the price
variables that contribute for the cost-volume-profit relationship were presented. For
the conception, development and validation of the SADEC , the study used the
analysis methodology consolidated by the operational research. As soon as SADEC
had been conceived and developed, a system was created in order to help decision-
maker to establish and assess several different scenarios, aiming at a better
commercialization policy. SADEC was validated at three major stores with their
commercial addresses in Caxias do Sul, where it was possible to check for its
validity. It ended up as a very useful system to define commercial policies. It is our
belief that this study contributed for the analysis of the relationship cost-volume-profit
and, especially, for the decision making process concerning the impact of using
decision support systems to reduce difficulties at the moment of defining commercial
policies.

Keywords: Information System; Decision Support System; Price Formation;
Price Flexibilization; Selling Price; commercial Policies; Cost-Volume-Profit; Degree
of Leverage



INTRODUCAO

O volume de informagdes gerenciais disponibilizadas nas empresas
influenciam diretamente na obtencdo dos resultados desejados. Por isso, é
fundamental que a empresa tenha um bom sistema de informagdes e um quadro de
profissionais qualificados para melhor produzir e interpretar esses relatérios
informativos, propiciando com isso uma melhor qualidade na tomada de decisao.

Com o aumento continuo da concorréncia, a sobrevivéncia das empresas
passa a depender tanto do nivel de informacdes que elas detém para a tomada de
decisdo quanto da agilidade com que elas as utilizam. O sucesso de uma decisao
passa pela qualidade das informacdes disponiveis, sendo fundamental para o
decisor que elas sejam ageis, confiaveis, versateis e geradoras de varias alternativas
para a mesma situacdo. Uma vez geradas tais alternativas, surge a fase mais crucial
da deciséo: escolher qual a alternativa a ser implementada. Essa tarefa pode ser
facilitada se o decisor tiver ao seu dispor um adequado sistema de informagdes.

O preco de venda € um dos pontos que mais exige agilidade, versatilidade e
flexibilidade das empresas, considerando-se que os mercados sao bastante volateis.
A instabilidade econémica e, consegientemente, a instabilidade de consumo leva as
empresas a verdadeiros malabarismos de promocéao e consequente ajuste produtivo
para enfrentar suas necessidades de vendas e manter o equilibrio entre custo,

volume e lucro.

A determinagédo dos precos de venda dos produtos é tarefa extremamente
importante na empresa moderna, constituindo-se em uma das pegas
fundamentais do planejamento empresarial, principalmente em economias
como a nossa, em freqlentes mutacdes, obrigando-nos a uma constante
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andlise e revisdo dos precgos praticados, devendo por isso merecer especial
atencéao do corpo diretivo (In IBRACON - GRELL & BELLOLI, 1995, p.52).

O sucesso empresarial depende muito da habilidade e da flexibilidade que o
empresario possui ao negociar precos e, sobre e tudo, da maneira como ele define
suas politicas de precificacdo. Dentro do contexto empresarial, 0 empresario decide
sobre varias atividades e entre elas encontra-se a definicio da politica de
precificacdo a ser praticada. A escolha do preco deve levar em consideracédo
algumas variaveis, como: custo do produto, preco de similares no mercado, lucro

desejado pela empresa, demanda, caracteristicas e desejos do consumidor.

Entretanto, saber calcular corretamente o preco de venda nao € o bastante
para a sobrevivéncia e o crescimento da empresa, muito menos uma simples
determinacdo do valor a ser praticado. E necessario sim, acima de tudo, saber
definir uma politica de precos consistente e adequada para cada situacéao
mercadoldgica, ou seja, a politica de formacao de precos de venda deve ser flexivel
e acompanhar as tendéncias e exigéncias do mercado. Para tanto, o decisor devera,
além de conhecer muito bem as condicées mercadoldgicas, possuir 0s meios que
gerem as informacdes necessarias para a flexibilizagdo da politica de precificagao e
que, ao mesmo tempo, demonstrem o0s resultados que serdo obtidos a cada opcéao
escolhida.

O prego € um elemento quantitativo que resume de forma numérica as
estratégicas de marketing que a empresa tentou reagir. Em outras palavras,
0 pre¢o € a unica forma de quantificar o “mix” de marketing. Esta é a razao
pela qual sua determinacdo requer cuidadosos estudos do mercado, da
concorréncia e de fatores internos e externos a empresa, de modo a resultar
em um valor coerente com estratégia de marketing (SARDINHA, 1995:3 ).

Embora seja evidente sua grande importancia, existem grandes dificuldades
na determinacao do pre¢o adequado dos produtos. Como ilustra Simon, apud Bornia
(1996), varias companhias deixam de aumentar seus lucros por adotarem politicas
de preco impréprias. A falta de critérios objetivos faz com que as empresas
dependam de razdes subjetivas para a precificacdo, o que normalmente conduz a
erros na determinacao do preco dos produtos. Adicionalmente, nota-se uma caréncia
de critérios mais objetivos para o treinamento de administradores em precos, dada a
falta de critérios que permitam tal escopo. Dessa forma, o administrador passa a

depender apenas da experiéncia passada e da intuicdo para estipular o preco
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correto da sua mercadoria e de exposicoes tedricas, as quais nem sempre produzem

resultados elucidativos e eficazes.

Outro aspecto a ser destacado consiste na pratica comum de estabelecer
politicas de precos de produtos através de critérios baseados em custos, como o
método do “cost-plus”, o qual se baseia, simplesmente, na fixacdo arbitraria de uma
margem de lucro sobre o custo do produto. Esse critério disseminou-se em funcgao
de sua aparente “facilidade” de alocacdo. Entretanto, ao se analisarem mais
detidamente tais métodos, constatam-se trés problemas principais:

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

b) a esséncia da precificacdo baseada em custos leva a empresa a uma
analise de fatores internos desconsiderando o comportamento dos precos da

concorréncia, o que pode resultar em sérios problemas;

c) o preco, uma vez definido com base nos custos, leva a empresa a
manté-lo inalterado, enquanto os custos nao sofrerem alteracées,
desconsiderando outras varidveis que afetam o resultado como um todo

(volume, demanda x oferta, concorréncia, etc.).

Diante do exposto, fica evidente a dificuldade dos administradores de
possuirem as condicbes adequadas para decidir qual o preco que devem utilizar
para cada situagdo nova apresentada.

Esta pesquisa se propde a conceber e desenvolver um sistema de apoio a
decisdo com vistas a reduzir a dificuldade do decisor na formagéao de politicas de
precificacao a serem adotadas nas diferentes condi¢cées que o mercado apresenta.



1 TEMA

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A partir do tema, ou seja, formacao de politicas de precificacao, o enfoque do
trabalho consiste em conceber, desenvolver e validar um sistema de informacdes
com vistas a apoiar a decisao para a definicdo de politicas de formacéao de precos de

venda, de forma agil e flexivel, no setor varejista.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

O preco de venda é cada vez mais definido em funcao do mercado e cada
vez menos em fungdo dos custos dos produtos vendidos. A concorréncia acirrada e
as mudancas constantes no mercado fazem com que as empresas necessitem,
freqientemente, de alternarem ou mesmo de mudarem suas estratégias e politicas

de formagao de precos de venda.

Na pratica, muitas empresas ndao possuem politicas flexiveis de precificacao
em funcdo da dificuldade de prever qual sera o efeito final ao promover uma
determinada mudanca. A mudanca na politica de formagao de pregos ocorre quando
uma empresa muda o seu padrdo estabelecido e utilizado até o momento, através
da alteracdo de uma ou mais varidveis que compdéem o preco de venda (preco de
venda, percentual de despesas variaveis, custo variavel, custos fixos, prazos de
estocagem, prazos de cobranga, prazos de pagamentos de seus custos e despesas
fixas e variaveis, quantidades previstas para venda, margem de lucro desejada,
formas e condi¢cdes de venda, percentual de despesa financeira considerada nas
transacdes da empresa, etc.).
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A pesquisa aqui proposta pretende analisar as varidveis que envolvem a
definigdo do preco em geral e as particularidades existentes no setor varejista. Das
informacgdes levantadas, sera desenvolvido um sistema de apoio a decisao para
simplificar o trabalho e reduzir a dificuldade do decisor quanto a escolha da politica
de pregos a ser praticada. Adicionalmente, o sistema devera possibilitar a andlise de
cenarios de forma a apresentar um volume maior de condicées de venda (preco,
prazo, quantidade, etc.), disponibilizando com isso um leque de opcdes para facilitar
a escolha da politica de precos a ser implementada e, ao mesmo tempo,
disponibilizar outras alternativas caso a empresa deseje usar uma politica de pregos

flexiveis.

Em muitas empresas, principalmente nas pequenas e médias, a definicao de
precos é feita sem o conhecimento adequado das variaveis que influenciam a sua
formagéo, impossibilitando com isso o conhecimento do real retorno proporcionado
pelo preco praticado. Nas empresas em que o0 preco € determinado seguindo as
variaveis que afetam o preco e o lucro, normalmente, isso é feito por funcionarios
administrativos que conhecem bem os custos, mas muito pouco o mercado. A
definicdo de uma adequada politica de precos deve levar em conta ndo s6 a
determinacao dos precos com base no somatério dos valores que compdéem seu
célculo, mas, principalmente, considerar os movimentos e as expectativas do
mercado como um todo (clientes, fornecedores, concorrentes, parceiros, governo,
etc.) e os objetivos, forcas e fraquezas da empresa (capacidade de producdo da
empresa, retorno desejado, estratégicas de mercado, etc.).

Partindo-se dessa premissa, entende-se que a formacdo da politica de
precificacao (definicdo dos precos de venda, condicdes, prazos, volumes, etc.) deve
ser definida por pessoas que conhecem muito bem o mercado (interno: custos,
producéo, objetivos; externo: clientes, concorrentes, fornecedores, etc.) e que, ao
mesmo tempo, possam simular varios cenarios com base em possiveis situagdes
apresentadas, onde o decisor possa intervir nas variaveis numéricas da formacao do
preco, buscando adequar uma politica de precos que melhor se apresente para o
momento, tanto para a empresa como para o cliente. Entdo, como possibilitar que
pessoas que conhecem muito bem o mercado, embora ndo detenham profundos

conhecimentos em formacao de custos e precos, possam definir politicas de precos
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de forma agil e segura e possam prever os possiveis resultados a cada alternativa

de politica apresentada?

O Sistema de Apoio a Decisdo (SAD), objeto desta pesquisa, pretende-se,
pois, fornecer uma ferramenta que sirva de apoio para a decisdo no momento da
escolha da politica de pregcos a ser implementada. O SAD aqui proposto tem em
vista dar todo o suporte para o célculo dos custos e dos precos, bem como
apresentar os resultados possiveis de serem alcancados em cada mudanca,
individual ou simultanea, ocorrida nos valores das variaveis que compdem 0 prego

de venda, sempre de forma &gil, flexivel, ampla e segura.



2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

Conceber, desenvolver e validar um sistema de apoio a decisdo para facilitar

a formacéao de politicas de precificagao para o setor varejista.

2.2 EsPECIFICOS

- Investigar e levantar as variaveis que influenciam a definicdo do preco de
venda que possibilite atingir os objetivos definidos pela empresa e relacionar as

interdependéncias e inter-relagcdes entre as variaveis levantadas.

- ldentificar e avaliar um conjunto de variaveis (informagdes-chave) que

deverao estar contidas no sistema a ser desenvolvido.

- Desenvolver os modelos matematicos necessarios para possibilitar o calculo
da flexibilizacdo das variaveis que constituem o preco de venda e que serao
utilizados na concepcao do sistema.

- Conceber e desenvolver um SAD que possibilte a determinacdo e
flexibilizacao de precos de vendas visando a apoiar o decisor na escolha da politica
de precos de venda a ser implementada sem prejudicar o retorno desejado pela

empresa.

- Validar o SAD desenvolvido em trés empresas do setor varejista, buscando

avaliar a sua performance como ferramenta de apoio a deciséao.



3 METODO DA PESQUISA

Para o atendimento dos objetivos descritos na secao anterior, foi utilizada a
metodologia de analise consolidada pela pesquisa operacional. “Um estudo de
Pesquisa Operacional consiste, basicamente, em construir um modelo de um
sistema real existente como meio de analisar e compreender o comportamento
dessa situacdo, com o objetivo de leva-lo a apresentar o desempenho que se
deseja” (ANDRADE, 1998, p.8).

A pesquisa realizada seguiu as fases usualmente utilizadas em um estudo de

pesquisa operacional, conforme demonstra a figura a seguir.

PERCEPCAO OU DEMANDA POR SOLUGCAO

v

DEFINICAO DO PROBLEMA

A 4

CONSTRUGAO DO MODELO

v

SOLUCAO DO MODELO

!

VALIDAGAO DO MODELO

\ 4

A

IMPLEMENTAGAO DOS RESULTADOS

Figura 1: Fases de um estudo de Pesquisa Operacional
Fonte — Adaptado de Andrade (1998: 10)
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a) Definicao do Problema

O problema do presente estudo consiste em verificar as variaveis que
envolvem o calculo e a flexibilizacdo de precos de venda e em desenvolver um
sistema de informacgdes que apresente alternativas para permitir uma melhor

performance nas decisées do dia-a-dia.

Essa fase implica o levantamento das necessidades, das variaveis, dos

objetivos e dos meios envolvidos na definicao de politicas de precificagao.

Também, nessa fase, busca-se a descricdo dos objetivos do estudo, bem
como a identificagdo das alternativas de decisdo existentes e o reconhecimento das

limitacdes, restricdes e exigéncias do sistema.
b) Construcao do Modelo

Nesta fase, em primeiro lugar, faz-se, através da literatura referente a custos
e formagé&o do preco de venda, um levantamento de todas as variaveis matematicas
que envolvem a determinacao e a flexibilizagcdo do preco de venda (custo variavel,

custo fixo, prazo de pagamento, despesas fixas, despesas variaveis, etc.).

Apés o levantamento e catalogacao das variaveis, analisa-se a importancia e
a participagdo de cada uma delas na definicdo do preco de venda, bem como a

inter-relagéo existente entre as mesmas.

Depois de definir as variaveis e suas inter-relagées, sdo desenvolvidos os
modelos matematicos que possibilitam o calculo e a flexibilizacdo do preco de venda

mediante a mudanca de uma variavel isoladamente ou de varias simultaneamente.

A montagem desses modelos matematicos tem o objetivo de fornecer ao
decisor a possibilidade de escolher uma das varidveis que compde o preco de venda
como resposta e usar as demais como variaveis dependentes para a resposta

desejada.
c¢) Solucao do Modelo

Com base nas variaveis levantadas e com os modelos matematicos
elaborados, elabora-se um Sistema de Informacdes de Apoio a Decisao Comercial
(SADEC) com vistas a possibilidade de os formadores de politicas de precificacao,
através de alteragdes nas variaveis, definirem politicas que busquem precos e
condi¢cdes que atendam aos objetivos tanto do vendedor como do comprador.
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d) Validacao do Modelo

A validagdo do modelo foi efetivada em trés empresas comerciais, na area de
varejo, e o objetivo é verificar as vantagens, desvantagens e as limitacbes do
SADEC no uso pratico. Essa validacao é realizada pela pessoa responsavel da
definicdo das politicas de precificacdo de cada empresa escolhida. Através da
validacao, procura-se fazer um levantamento de como e com quais ferramentas a
pessoa conta para definir as politicas de precificacdo da empresa. Durante a
validacao, faz-se um acompanhamento do uso do SADEC, bem como a verificacdo
das dificuldades e facilidades que o usudrio diagnosticou ao usar o sistema.
Também faz parte da validagdo o levantamento de possiveis alteragdes solicitadas

pelo usuario visando a melhora da interface usuario-sistema.
e) Implementacao dos Resultados

Uma vez avaliadas as vantagens e a validade da solugdo apresentada
(SADEC), duas das trés empresas pesquisadas passaram a utilizar o SADEC como
uma das ferramentas de apoio para a definicdo de suas politicas de precificacao,
com vistas a melhorar a sua performance de negociacdo e de desempenho. As
duas empresas optaram utilizar o SADEC tendo em vista que o referido sistema
apresenta varias outras vantagens sobre o sistema que utilizavam até entdo. A
terceira empresa manifestou grande interesse pelo SADEC, principalmente pelo fato
de o médulo que calcula a flexibilizagao de precos estar interligado com o moédulo
que calcula o custo de compra, 0 que nao existe no sistema por ela utilizado. Além
dessa vantagem outras foram apontadas como diferenciais do SADEC, porém, em
virtude do grande numero de produtos comercializados, a alimentacdo de dois
bancos de dados foi considerada inviavel. Em virtude desse fato, a empresa
encomendou um estudo para buscar uma forma de interligagdo do SADEC com o
sistema operacional por ela utilizado, viabilizando com isso 0 uso desse novo

programa.



4 PRECIFICACAO

Considerando-se, portanto, os objetivos da proposta, far-se-a inicialmente um
estudo teorico sobre os fatores que influenciam a formacao do preco de venda. Em
seguida, serdo abordados os aspectos que envolvem a definicdo de politicas de
precificagao.

4.1 PRECO DE VENDA

Preco de venda é a quantia de dinheiro, ou seu equivalente, pedido ou pago

por um bem ou servico

Segundo Sardinha (1995), preco € definido como sendo a quantidade de
dinheiro que o consumidor desembolsa para adquirir um produto € que a empresa

recebe em troca da cessdo do mesmo.

Ja Churchill & Petter (2000) definem o preco como sendo a quantidade de
dinheiro, bens ou servigos, que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou o
direito de usar um produto. Afirmam que o preco é apenas parte do custo total que
os clientes pagam numa troca, que inclui também o tempo e o esforco mental e

comportamental despendidos.

Sinteticamente, pode-se dizer que o preco é a expressdo do valor de troca
que se oferece por alguma coisa que satisfaca uma determinada necessidade ou

desejo.
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4.2 OBJETIVOS DOS PRECOS

Para Churchill & Petter (2000), a estratégia de precos usada para
determinados produtos e linhas de produtos deve apoiar os objetivos de marketing
desenvolvidos durante o planejamento estratégico de marketing. Para os autores, de

maneira geral, os objetivos de precos mais comuns incluem:

- segmentacdo e posicionamento — apoiar os esfor¢os de posicionamento
do produto nos mercados alvo;

- venda e lucros — obter os niveis desejados de vendas e alcangar o nivel
projetado de lucros;

- competitividade — competir em termos de preco relativo ou participacao
de mercado;

- sobrevivéncia — possibilitar a sobrevivéncia da organizacao;

- responsabilidade social — alcancar um padrdo de responsabilidade

social.

Segmentacao e Posicionamento

O preco da apoio ao esforgco da organizagdo para posicionar o produto de
modo a servir determinados segmentos do mercado, sobretudo porque o prego
influencia quais clientes potenciais irdo comprar o produto. Algumas pessoas
procurardo o preco mais baixo para uma categoria de bens e servicos, enquanto
outras pessoas pagarao mais, embora possa ocorrer que quando o preco do produto
ultrapassar um certo nivel, ndo terdo mais condicdes de adquiri-lo. Portanto, o nivel

de preco ajuda a atrair determinados mercados-alvo.

A Polo/Ralph introduziu a colegdo Lauren de roupas femininas a pregos
moderados, para atrair compradores que acreditam que o status da linha
alta moda da Ralph Lauren vale seus precos elevados. Nas palavras do
proprio Lauren, a linha de pregos mais baixos volta-se para consumidores
que gostam de qualidade e bom gosto, mas ndo tém condicées de comprar
um Ralph Lauren (CHURHILL & PETTER, 2000, p.337).

O preco também pode transmitir informacdes sobre o produto. Quando
compradores potenciais ndo conseguem avaliar diretamente os beneficios do

produto em relacdo a concorréncia, podem usar o pre¢co como indicador de valor.

Bernardi (1998) divide em trés posicdes os precos de venda, que sao:
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1. posicdo de Precos altos - E usada quando a empresa possui imagem e
qualidade de produtos superiores as dos produtos de melhor concorrente, com a

finalidade de diferenciar-se, o que néo difere, no mercado interno, do skimming;

2. posicdo de Precos médios - E usada onde a concorréncia é ativa e
diversificada, com ofertas, novos produtos, campanhas promocionais, servicos entre

outros;

3. posicao de Precos baixos - E usada desde que a empresa venda com
lucro, a fim de ganhar volume e fatia de mercado (market share) e usualmente

funciona como estratégia de precos de penetracao.

Em geral, um produto de preco mais alto pode proporcionar maior valor se
oferecer algo especial em termos de qualidade ou prestigio. Um produto de preco
médio e outro de preco relativamente baixo também podem ser posicionados como
oferecendo alto valor: o primeiro com uma boa qualidade a um preco razoavel e o

segundo como qualidade aceitavel por um preco baixo.

Vendas e Lucros

O objetivo de definir um determinado preco pode ser uma meta a atingir
quanto a um certo nivel especificado de vendas. O nivel de vendas pode ser medido
ou por unidades de produto vendidas ou de acordo com a receita.

Para Churhill & Petter (2000), vendas crescentes sdo um indicador de que a
organizacao estad oferecendo um composto de marketing atraente. Contudo, o
sucesso em alcangar metas de venda nem sempre se traduz em sucesso em termos
de outros objetivos, como por exemplo, os lucros. As empresas com frequéncia
procuram definir um preco que déem a elas um maior lucro. As vezes, elas
imaginam que, se centrarem em outro objetivo, como, por exemplo, no aumento de
vendas ou em uma maior participacdo no mercado, podem obter lucros maiores a
longo prazo. Em outras ocasides, o nivel de lucro é o objetivo especifico da

estratégia de precos.

Nem sempre o aumento de vendas resulta no aumento do lucro, visto que, em
muitas situacdes, os aumentos de vendas sdo conseguidos mediante a reducao do
preco de venda. Em algumas situagbes, o aumento do volume vendido, mesmo

gerando um volume maior de receita, acaba reduzindo o lucro em funcdo do
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aumento da receita ndo ser suficiente para compensar a redugdo da margem de
lucro unitaria provocada pela reducédo do preco de venda. As vezes, pode ocorrer o
inverso, ou seja, uma reducdo da receita total pode aumentar o lucro, se esta
reducao de venda for compensada por um aumento da margem de lucro através do

aumento do preco de venda que resulte em um lucro total maior.

Competitividade

Para que uma empresa seja competitiva € ao mesmo tempo lucrativa, ela
deve conhecer muita bem sua estrutura de custos e a de seus concorrentes, bem

como dominar a forma de célculo dos custos e precos.

O conhecimento dos proprios custos e despesas, além do método de
formagao de pregos, auxilia o entendimento dos custos da concorréncia e
da estratégia competitiva, ficando a empresa mais bem aparelhada para
desenvolver sua propria estratégia de precos e politica mercadolégica,
tornando-se assim muito mais competitiva (BERNARDI, 1998, p. 249).

Quando varios concorrentes oferecem basicamente o mesmo produto, os
clientes geralmente fazem selecdo em funcdo dos precos. Nesse caso, 0S
vendedores muitas vezes definem pregos semelhantes, pois cobrar mais poderia

fazer com que os clientes comprassem da concorréncia.

Em outros casos, os profissionais da area cobram um preco diferente de seus
concorrentes. Numa situacdo de licitacdo competitiva, os profissionais procuram
definir o preco mais baixo. No entanto, se a organizacao quer que seus produtos
tenham uma imagem de prestigio ou de melhor rentabilidade, ela define precos mais
altos do que seus concorrentes comuns e buscam compensar essa diferenca a

maior oferecendo outras vantagens ao cliente.

Os objetivos de participagdo no mercado tém as mesmas limitacées que os
objetivos de sobrevivéncia. Por exemplo, um preco alto associado a alta qualidade
poderia dar a organizagdo uma pequena participacdo de mercado, mas um
segmento extremamente lucrativo do mercado total. Em geral, porém, ha uma

ligacédo entre participacdo de mercado e lucros.

Sobrevivéncia

Em situagdes normais, toda a empresa deseja definir precos que sejam
suficientes para, além de cobrir todos 0s seus custos e despesas, trazer também



25

uma margem de lucro. Porém, existem situacbes em que 0 mercado ndo apresenta
condicoes favoraveis para estabelecer precos com margem de lucro sem que ocorra
uma reducao no volume de venda. Nessas condigcdes, muitas empresas preferem
manter os niveis de atividades, mesmo que, para isso, seja necessario reduzir 0s

precos a niveis que s6 cubram os custos e despesas, visando a sua sobrevivéncia.

Os objetivos de sobrevivéncia incluem definir prego igual ao custo total ou
abaixo dele, a fim de atrair clientes, vendendo, a0 mesmo tempo, o
suficiente para cobrir os custos variaveis. As organizagbes forgcadas a usar
tais taticas também procuram maneiras de melhorar as condigdes, de forma
a, em um futuro breve, ndo ficar mais limitadas a objetivos de sobrevivéncia.
Elas podem estimular a demanda por meio de propaganda ou de melhorias
no produto, ou podem cortar os custos até que o nivel baixo de precos
torna-se lucrativo (CHURHILLI & PERTTER, 2000, p.339).

Precos sem lucro ou com pequena margem de prejuizo podem ser aceitos
para manter a sobrevivéncia da empresa em momentos de crise, porém seu uso
deve ser por periodos curtos, pois a manutencdo dessa estratégia por periodos
longos podera levar a empresa a faléncia.

Responsabilidade Social

Para Churchill & Petter (2000), os objetivos econdmicos descritos acima sao
de importancia primordial para a maioria das empresas. No entanto, ao definir
precos, os profissionais de marketing podem também ter de levar em conta questdes
relacionadas a responsabilidade social. Como exemplo, os autores citam o caso dos
fabricantes de medicamentos e vacinas que ja foram criticados por cobrar demais,
uma vez que algumas das pessoas que se beneficiam desses produtos ndo tém
condicées de compra-los. Essa perspectiva implica que, para produtos essenciais,

um objetivo deve ser o de torna-los acessiveis.

Os objetivos de responsabilidade social aparecem com mais freqiéncia nas
decisdes de precos governamentais e nas organizacées sem fins lucrativos, porque
a funcao social estd acima do objetivo de alcancar lucro. As decisdes de precos
governamentais podem ocorrer de duas formas: 1) quando o governo define precos
para os bens e servicos que ele mesmo oferece; 2) quando o governo estabelece
precos maximos para bens e servigos oferecidos pela iniciativa privada, seja pelo
fato de a iniciativa privada explorar atividades essenciais ou que dependam de

concessao publica. Sendo assim, nas empresas com fins lucrativos, esse objetivo
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nao tem tanta presenca, pois nessas empresas 0 objetivo do lucro tem sobressaido
aos demais objetivos.

4.3 IMPORTANCIA DA FORMAGCAO DE POLITICAS COMERCIAIS FLEXIVEIS

z

E consenso geral nos meios empresariais que toda a empresa, para
sobreviver, tem que ter lucros suficientes, nao s6 para manter suas atividades, mas
também para proporcionar um crescimento continuo. Também ¢é sabido que a
concorréncia esta cada vez mais acirrada, o que obriga as empresas a manterem-se
constantemente atualizadas através de um consideravel volume de informacdes
para a tomada de decisdo de modo agil e eficaz. Isso se torna necessario tendo em
vista 0 atendimento dos objetivos da empresa em consonancia as exigéncias do

consumidor e do mercado.

Para quem quer ser competitivo ndo sé em qualidade e atendimento, mas
também em preco, o caminho das pedras comega com a ado¢ao de uma postura
politica dentro da empresa: pre¢co ndao € negocio que diz respeito apenas ao setor
financeiro (Exame, A Dificil Arte de Fixar Precos: 1998).

Segundo Gell & Belloli (1995), a determinagdo dos precos de venda dos
produtos é tarefa extremamente importante na empresa, constituindo-se em uma

das pecas fundamentais do planejamento empresarial.

A formacao de uma politica de precificacao flexivel vai além da definicao do
valor a ser cobrado por um bem ou um servi¢co. Deve definir, além do preco a ser
cobrado, as condicées, prazos volumes e demais elementos que fazem parte da
negociacao. Para que uma politica de precificacdo seja flexivel, torna-se necessario
que ela possua alternativas de precificacdo que se adapte as mais diferentes
condicoes apresentadas pelo mercado (venda a vista ou a prazo; em cheques,
dinheiro ou cartdo de crédito; mudancas nos custos de compra, nos custos de
estrutura, nos valores das comissdes, nos volumes vendidos, nos prazos de

pagamentos dos custos e despesas, etc).

4.4 ESTRATEGICAS PARA DEFINICAO DAS POLITICAS DE PRECIFICACAO

O modo como sao definidos os precos dos produtos de uma organizacédo
varia de acordo com 0s objetivos organizacionais e com a natureza do produto e dos

mercados-alvo que ele pretende servir.
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Certamente, muitas organizacdes podem ndo seguir uma abordagem reflexiva
e analitica para definir precos, mas sim se guiarem simplesmente pela intuicao ou
pela atitude dos concorrentes. Segundo Churchill & Petter (2000), para alcancar os
objetivos da empresa, ela deve seguir um processo l6gico para a decisdo do preco,

conforme o modelo abaixo:

Avaliagdo da Analise Ajuste
Defini¢do resposta dos do Defini¢do dos
dos »| clientes e de » potencial » dopreco || pregos
ObjetiVOS da outras de lucros inicial conforme
precificacdo restrigdes de necessario

precgos
Figura 2: Processo logico para a precificacao

Fonte — Churchill & Petter (2000: 340)

Embora esse processo pareca direto, as decisées especificas sdo complexas,

uma vez que muitas variaveis afetam o sucesso de uma estratégia de precificagao.

Definicao dos objetivos da precificacao - Segundo Churchill & Petter
(2000), o processo acerca da definicao do preco inicia quando sao estabelecidos os
objetivos da empresa. Como esses objetivos servirdo de guia para a estratégia de
precos escolhida, eles devem dar suporte ao esforco de criar valor para os
mercados-alvo identificados. Devem, portanto, ajudar a alcancar os objetivos gerais
da empresa.

Como a politica de precos influi diretamente na quantidade de produto
vendido e na quantidade de dinheiro que flui para a empresa, os esforcos para
definir os objetivos da precificacdo devem ser coordenados com outras fungdes da
organizacao. Na definicdo dos objetivos da precificacdo, as diversas areas da
empresa devem ser envolvidas, sejam elas ligadas a producao, ao financiamento ou

a venda do produto.

Para Churhill & Petter (2000), outras areas, além da de marketing, devem
participar na definicdo dos objetivos de precificacdo. Como exemplo afirmam que as
pessoas responsaveis pela producdo deverdao assegurar que a organizacao possa
atender a demanda esperada para o produto num dado preco. Os responsaveis
pelas finangas, por sua vez, terdo de ser capazes de administrar os fundos que
entram e saem nos niveis previstos de vendas e producdo. Ao perceber que o0s

consumidores irdo cada vez mais comprar com base nos pregos baixos, uma
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empresa pode decidir cortar custos para lucrar com uma estratégia de precos
baixos. A ligacdo entre os precos e outras fungdes indica que a precificacao é mais

uma area de marketing que pode se beneficiar do uso de equipes interfuncionais.

Avaliacao da resposta dos clientes e de outras restricoes de precos -
Quaisquer que sejam os objetivos da empresa, ha limites para o preco que a
organizacao pode cobrar. Para usar um exemplo extremo, Churchill e Petter (2000)
colocam que os profissionais de marketing podem querer atingir um alto nivel de
lucros na venda de CDs, mas a empresa ndao pode conseguir isso cobrando 500
reais por CD, porque os clientes nao irdo comprar por esse preco. Assim, apés
definir os objetivos dos precos, o passo seguinte € identificar e avaliar as

caracteristicas da demanda e outras restricoes de pregos.

Para Churchill e Petter (2000), ao avaliar a resposta dos clientes, os
profissionais de marketing consideram quanto de um determinado produto os
membros do mercado-alvo irdo comprar por determinado preco. Para tanto, devem
examinar a procura pela classe do produto, pela categoria do produto e pela marca
especifica e, em seguida, analisar o nivel total de demanda e o grau em que ela é

afetada pelas mudancgas de preco.

Para os mesmos autores, outras restricdes a considerar sdo caracteristicas
do proprio produto. Por exemplo, o estagio do produto em seu ciclo de vida
influencia o preco que os clientes estdo dispostos a pagar. Uma razao para isso é
que o estagio no ciclo de vida esta relacionado a outra restricdo, ou seja, a
disponibilidade de substitutos. Quando ha poucos substitutos, como no caso de um
produto realmente novo, os clientes podem estar dispostos a pagar um preco maior.

s

E necessario também considerar o custo relativo a produgcdo e a
comercializacdo do produto. Em geral, quem define os precos deseja cobrar o
suficiente para, pelo menos, cobrir esses custos. Porém, pode haver razdes pelas
quais isso seja impossivel ou talvez ndao seja a maneira mais lucrativa de definir um
preco. As vezes, uma abordagem mais lucrativa é procurar maneiras de reduzir
custos o suficiente para tornar o produto lucrativo a um dado prego. Usar uma
equipe para o desenvolvimento do produto, incluindo a consideracéao de objetivos de
lucros e de valor para os clientes, com freqiéncia € util para alcancar o equilibrio

adequado.
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Ao definir precos, os profissionais também precisam levar em conta questbes
legais, como as contidas no Codigo de Defesa do Consumidor, que proibem
aumentos e discriminacao de precos injustificados. Além disso, as organizacdes que
vendem para o governo também podem ter de seguir orientacdes especificas para
definir seus precos. Historicamente, empresas de utilidade publica, como
companhias de eletricidade, tém de obter aprovacdo do governo para qualquer
aumento nas tarifas; no outro extremo, a acdo governamental pode impedir que os

precos caiam abaixo de um determinado nivel, como no caso de uma safra recorde.

Por fim, os profissionais que definem os precos devem cuidar dos limites
fixados pelos pregos da concorréncia. Para cobrar mais que os concorrentes, a
organizacao tera de convencer o mercado-alvo de que seu produto & superior em

algum aspecto.

Analise do potencial de lucros - Para Churchill e Petter (2000), com base
nos objetivos e restricbes de precos, os profissionais de marketing decidem qual
sera a faixa de precos razoavel. Depois, é preciso analisar os lucros potenciais
associados a faixa em consideragao. Para fazer isso, é preciso coletar informacgdes
sobre o padrdo da demanda, que, aliadas a técnicas, como a da analise marginal,
darao informagdes sobre as relacdes entre preco, demanda e lucro.

Através da analise marginal serd possivel determinar o volume necessério a
ser vendido para atingir o lucro desejado. Quanto menor for a margem maior sera o
volume necessario para atingir os objetivos de lucros tracados. Na definicao dos
precos faz-se necessario um estudo da demanda provavel a cada nivel de precos e
qual a sua margem respectiva de modo a possibilitar uma analise da potencialidade

de lucros a cada alternativa.

Definicao do preco inicial - Segundo Churchill e Petter (2000), para definir
um prego inicial, os profissionais de marketing devem usar métodos de precificacao
baseados em algumas combinagdes de custo, concorréncia e valor para os clientes.
Além disso, deve levar em conta o0 modo como o pregco se encaixa entre 0os outros
elementos do composto de marketing. Assim, se a intenc&o for vender o produto em
lojas de descontos, sera preciso manter o preco baixo. Se, ao contrario, a idéia for
uma estratégia promocional enfatizando como o produto € superior ao de seus

concorrentes, o preco podera ser definido relativamente alto.
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Ajustes nos precos conforme necessario - HA muitas razdes que podem
levar a ajustes no preco de tabela. Os ofertantes podem querer oferecer uma
promogao temporaria de precos para atrair compradores do produto; ou podem
querer que o preco cobrado para varios grupos de clientes reflita os custos de servi-
los, como no caso de um preco unitario mais baixo para pedidos grandes. Segundo
Churchill e Petter (2000), decidir quando e como oferecer varios tipos de ajustes de
precos é o Uultimo passo no processo de definicho da politica de precos e
compreende a selecao de maneiras de ajustar o preco de tabela. As opcdes basicas

sao usar alguma combinacao de descontos, precos psicolégicos e geograficos.

Quadro — 1 Tipos de descontos
Desconto Definicao Exemplo
Desconto Reducdo no preco por|{Uma bandeja de iogurte com quatro
por unidade pela compra de|potes a R$ 2,60, enquanto que potes
quantidade |grande quantidade. vendidos separadamente custam 0,92.
Desconto Reducéao de preco oferecido | Hotéis fora da temporada de turismo
sazonal durante periodos de pouca|reduzem seus valores nas diarias.
demanda.

Desconto Reducdo percentual no|Editora que vende livros para uma
comercial preco de tabela oferecido a|rede de livrarias em menor prego do
revendedores. preco de varejo sugerido.

Desconto Incentivo para compradores | Postos de gasolina onde o alcool e a
para pagarem rapidamente ou|gasolina de quem paga com cheque

pagamento a
vista

um preco mais baixo pelo
pagamento a vista.

ou dinheiro sdo mais baratos ou o
desconto oferecido para quem renovar
a assinatura de uma revista
antecipadamente.

mercadorias-
isca

perto ou abaixo do custo a
fim de atrair clientes para
uma loja.

Abatimento |Desconto pelo oferecimento | Concessionaria que recebe o carro

por troca de um produto, juntamente|usado do comprador em troca de um
com um pagamento em |abatimento no preco do carro novo.
dinheiro.

Margem Reducao de preco em troca|Algum vendedor para supermercados

promocional |da realizacdo de certas|que oferece desconto caso este
atividades promocionais |coloque em sua propaganda 0 seu
pelo revendedor. produto.

Desconto Desconto de curta duracao | Folhetos oferecendo um desconto de

promocional |para estimular as vendas ou|10% num restaurante, valido por um
induzir os compradores a|periodo de tempo.
experimentar um produto.

Preco de | Estabelecimento de precos|Supermercados que vendem alguns

produtos pelo preco de custo, para
atrair compradores para essas ofertas
e para outros itens de preco normal.

Fonte — Churchill e Petter (2000:346)
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- Descontos - Um desconto é, simplesmente, uma redugéo no prego. Subtrair
os descontos do preco de tabela resulta no preco de mercado, ou seja, 0 preco
efetivamente pago pelo cliente. O vendedor pode subtrair 0 desconto antes de o
cliente pagar, ou pode oferecer um abatimento posterior, ou seja, um reembolso de
parte do preco. Os descontos também podem ser oferecidos para incentivar

comportamentos desejaveis, como a compra em maior quantidade.

Para Churchill e Petter (2000), os descontos provocam impacto sobre o preco
de mercado de muitos produtos. O efeito desses descontos é especialmente grande
no caso de produtos vendidos por meio de intermediarios. Os autores consideram,
conforme demonstrado no Quadro 1, que os descontos comumente usados incluem
descontos por quantidade, descontos sazonais, descontos comerciais, descontos
para pagamento a vista, abatimentos, descontos promocionais e precos de

mercadorias-isca

Outras politicas de precos - Para Churchill e Petter (2000), além dessas, ha
muitos outros modos de reduzir o preco de um produto. Por exemplo, “compre um e
leve dois”; “compre trés leites condensados e ganhe o quarto de presente”. Também
podem ser acrescidos servicos extras no preco de um produto, como a entrega e
instalagéo gratuita do item adquirido. Para incentivar compras imediatas, as taxas de
juros podem ser reduzidas ou eliminadas, como nas promogoes de "trés vezes sem
juros”. Essas politicas sdo comumente usadas para incentivar compras imediatas ou
para induzir a experimentacao de um novo produto ou para atrair clientes para uma
nova loja. Essa estratégia € adotada para conquistar clientes de longo prazo por

proporcionar valor superior a eles.

Para os mesmos autores, uma alternativa a essas reducdes de precos por
periodos curtos é usar uma estratégia de precos baixos todos os dias, ou seja,
estabelecer precos consistentemente baixos, em vez de promover descontos
ocasionais em alguns produtos. Os precos nao precisam necessariamente ficar
substancialmente abaixo da concorréncia, mas a intencao é dar aos compradores a
confianca de que podem contar com um preco justo ou razoavel sem ter de esperar
por uma liquidacdo. Esta politica também é conhecida por prec¢o justo todos os dias.
E importante, tanto nessa politica de precos como nas demais, que a empresa nao

se descuide e pense que 0 aumento nas vendas aumentara muito o seu lucro. Um
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lado compensa o outro, portanto, com a reducao de preco, terd mesmo que vender

mais para equilibrar o seu lucro.

- Precos psicoldégicos - Muitas vezes 0s precos sao ajustados de forma a
aumentar o apelo do produto. Estratégias de precos destinadas a tornar um preco
mais atraente para os compradores utilizam precos psicolégicos. Segundo Churchill
e Petter (2000), para linhas de produtos ou produtos individuais, os profissionais de
marketing podem usar preco por prestigio, preco nao-arredondado e preco de
pacote, conforme mostrado no Quadro a seguir:

Quadro 2: Tipos de precos psicologicos

Técnicas de Definicao Exemplo

Precos

Preco por Estabelecimento de precos |O iate Benetti tem um preco-base de
prestigio elevados para transmitir|20 milhdes de doblares, enquanto um

uma imagem de altajcupé turbo da Porsche 911 custa
qualidade ou exclusividade. |200.000 délares.

Preco néo Estabelecimento de precos |Uma cidra Cerescer anunciada por
arredondado [um pouco abaixo de um|R$ 2,48.

namero redondo.

Preco de Oferta de varios produtos|A maioria das diarias dos hotéis inclui
pacote num pacote por um preco | o café da manha.
unico.

Fonte — Churchill e Petter (2000:354)

- Precos geograficos - Os precos dos bens e servicos podem variar em
funcédo do local onde o mesmo sera entregue. Para Churchill e Peter (2000), os
profissionais de marketing, as vezes, usam precos geograficos para ajustar o preco
de forma a refletir as diferencas de custos existentes pelo fato de os produtos serem
destinados a diferentes locais. Ao fazer isso, eles precisam ter em mente que, se
cobram mais para despachar para clientes distantes, estardo em desvantagem em

relacdo aos concorrentes que estao mais proximos desses clientes.

Muitas empresas usam a técnica de precos geograficos como uma forma de
oferecer uma vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes, buscando

com isso atrair mais clientes, mesmo que isso represente um aumento de custos.

Para Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing também podem
usar preco FOB de origem, um preco uniforme na entrega ou outros tipos de precos
geograficos, conforme os resumidos no Quadro 3.



Quadro 3: Tipos de precos geograficos
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BECNICAS Definicao Exemplo
PRECOS
Preco de O preco do vendedor é para o|“FOB fabrica” significa que o
FOB origem |produto no ponto de embarque, |direito de  propriedade ¢é
onde o direito de propriedade |transferido na fabrica onde o
passa do vendedor para o|produto foifeito.
comprador.
Preco O preco do vendedor inclui|“FOB destino” significa que o
uniforme na |transporte, e o direito de|direito de  propriedade é
entrega propriedade é transferido quando |transferido no enderego onde o
o comprador recebe 0s bens. comprador ira receber os bens.
Preco de Tipo de preco uniforme na|Empresa que cobra a mesma
zona unica |entrega em que os compradores (taxa de transporte para seus
pagam 0 mesmo preco, incluindo | produtos em todo o Brasil.
a entrega.
Preco de Tipo de preco uniforme na|A empresa pode dividir a
zonas entrega em que os compradores |localizacdo dos clientes em zona
multiplas em diferentes zonas pagam|A (estados préximos a empresa)
precos de entrega diferentes. e zona B (estados mais
afastados). Para alguns itens, os
compradores da zona B podem
ter de pagar uma taxa de entrega
mais alta.
FOB com Tipo de preco uniforme na|“FOB fabrica — frete permitido”
frete entrega em que o0 vendedor|significa que o comprador cuida
permitido permite que o comprador deduza |do transporte, e o vendedor arca
os custos de transporte do prego|com o custo.
de venda do produto.
Preco por Tipo de preco uniforme na|Um laboratério farmacéutico pode
ponto-base |entrega em que o vendedor cobra |cobrar pelo transporte a partir de

0 preco de venda mais o custo da
entrega a partir de um ponto-base
onde o produto € produzido.

seu ponto-base em Cubatao, por
exemplo.

Fonte — Churchill e Petter (2000:355)

Politicas de precos para novos produtos - Entre os objetivos da

precificacdo para um novo produto, dois sdo comuns: a) conseguir que muitos

membros do mercado experimentem o produto; e, assim, b) recuperar rapidamente

os custos de desenvolvimento. Esses objetivos, porém, sdo incompativeis num certo

grau. Convencer as pessoas a experimentar um produto exige um preco baixo, ao

passo que recuperar custos rapidamente pode exigir um preco mais alto.

Para Churchill e Peter (2000), as empresas, ao langarem um novo produto,

poderdo definir seus precos de forma diferente, dependendo dos objetivos
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desejados e da posicao que a empresa esta situada em relagdo a sua concorréncia.
Entre as estratégias utilizadas na fixacdo de precos para produtos novos, duas sao

bastante conhecidas: a estratégia de penetracado e a estratégia de desnatamento.

a) Penetracao - Quando é cobrado um prego relativamente baixo para
incentivar membros de um mercado-alvo a experimentar um produto, estd sendo
utilizado o preco de penetracdo. A precificacdo por penetracdo também pode ser
usada quando se espera que concorrentes entrem logo no mercado e quando a
demanda pelo produto é elastica em relagdo ao preco.

Embora a cobranca de um preco baixo pareca prejudicar os lucros da
organizacdo, ela oferece algumas vantagens econdmicas, como ajudar a
organizacao a aumentar rapidamente as vendas até o volume em que possa operar
com mais eficiéncia. Além disso, se a politica adotada tem por objetivo servir um
mercado de massa, o0 preco de penetracdo possibilita que a organizacao atraia uma
grande fatia do mercado. Finalmente, os competidores também podem mostrar-se
relutantes em oferecer novos produtos concorrentes se as margens de lucro forem

baixas.

b) Desnatamento - Quando o objetivo da politica de precos é recuperar
rapidamente os custos de desenvolvimento de um novo produto, pode ser definido
um preco de desnatamento, um preco inicial relativamente alto para conquistar a
"nata" do mercado. E provavel que uma organizacio utilize uma politica de preco por
desnatamento tanto quando a demanda seja inelastica, e a organizacdo tem um
monopdlio temporario do produto como quando ela detém uma patente. Mais tarde,
concorrentes devem entrar no mercado, atraidos pelas altas margens de lucro. Em

resposta a essa concorréncia, as empresas geralmente baixam um pouco o0s pregos.

Politicas de precos para produtos existentes - Ao definir o prego de
produtos existentes, as politicas de precos devem considerar varias caracteristicas
da mercadoria, como o grau em que ela € perecivel e distintiva, assim como seu

estagio no ciclo de vida.

a) Perecibilidade - Segundo Churchill e Peter (2000), alguns tipos de
produtos, como casas e tratores, devem durar um longo tempo. Outros, como
bananas e remédios, tém vida Gtil mais curta. Servigos, os produtos mais pereciveis,

geralmente nao tém nenhuma vida de prateleira. Uma vez que o prestador ofereceu
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0 servico, seja ele um show, uma palestra ou uma viagem aérea, a chance de
vendé-lo termina. Por fim, alguns produtos sdo pereciveis no sentido de que a
demanda por eles se esgota depois de certo tempo. Esse é o caso de cartdes de
Natal ou camisetas de Olimpiadas.

O grau em que um produto é perecivel em qualquer um desses sentidos
influencia a politica de precos de uma organizacédo. Os profissionais de marketing
definem precos para os produtos pereciveis de forma que os clientes os comprem
antes que eles se estraguem, percam seu apelo ou utilidade, ou, no caso de
servicos, tenham sido prestados e ndao possam mais ser vendidos. Isso pode
envolver definir um preco que o mercado veja como atraente. Os profissionais que
definem os precos também podem ter de planejar redugdo de pregos para
desencalhar produtos que estejam sendo vendidos mais lentamente que o esperado.

b) Diferenciacdao - Segundo Churchill e Peter (2000), é possivel criar uma
imagem distintiva para certos produtos, como carros e roupas, mais rapidamente
que para outros, como clipes para papel e lavagem a seco. Para criar um diferencial,
podem ser usados aspectos como qualidade, marca, design e recursos. Se 0
mercado-alvo vir o produto como superior, pode-se cobrar um preco mais alto que o
dos concorrentes. E com produtos com diferenciais que as empresas encontram
condicbes de obter vantagem, em termos de lucros, como resultado de um

compromisso com qualidade.

Em contraposicdo, para produtos homogéneos, os profissionais da area
geralmente precisam fixar um prego abaixo ou no mesmo nivel do preco dos
concorrentes. Para induzir os clientes a comprar o produto, eles também podem
oferecer uma politica de descontos, ao mesmo tempo em que mantém uma
qualidade confiavel. Se a estratégia de precos for aumentar a participacdo de
mercado ou manter uma grande participacao, pode-se usar rotineiramente um prego

abaixo do mercado.

c) Estagio do ciclo de vida — Ainda segundo Churchill e Peter (2000), a
politica de preco mais eficiente, muitas vezes, varia de acordo com o estagio do ciclo
de vida do produto. As estratégias de preco tipicas para o estagio de introducao
foram descritas anteriormente quando se descreveu sobre precos de novos
produtos. Quando o produto entra no estagio de crescimento, 0s concorrentes

comecam a entrar no mercado; portanto os vendedores precificam seus produtos no
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mesmo nivel ou abaixo dos da concorréncia para ganhar maior participacdo de

mercado.

O preco baixo torna-se ainda mais importante durante o estagio de
maturidade. Para incentivar o crescimento, as empresas precisam ganhar novos
mercados-alvo que nao haviam se interessado em comprar 0 produto por um preco
mais alto. Durante a fase de declinio do ciclo de vida do produto, as empresas
podem reduzir 0s precos ainda mais num esforco de manter as vendas fortes. No
entanto, tal estratégia pode prejudicar os lucros. Se esse for o caso, pode-se manter
0s precgos estaveis e, talvez, desenvolver uma estratégia para servir um mercado de

nicho com vendas relativamente pequenas, mas com altos lucros.

Politicas de precos para linhas de produtos - Quando um produto é parte
de uma linha, a empresa deve considerar ndo sé o preco de cada produto
individualmente, mas a estratégia de precos para a linha inteira, de modo que o
preco de cada produto seja consistente com a imagem total da linha.

Segundo Churchill e Peter (2000), o estabelecimento de objetivos de precos
para a linha de produtos como um todo da alguma flexibilidade aos profissionais da
area. Por exemplo, se eles querem ganhar o lucro maximo com a linha de produtos
inteira, uma maneira de conseguir isso pode ser a de procurar um retorno maior em
alguns produtos do que em outros. Para produtos com muitos concorrentes ou
poucas caracteristicas especiais, &€ de se esperar um lucro mais baixo. Ao mesmo
tempo, a organizacao pode ter condicdes de cobrar um preco mais alto por itens que

tenham poucos concorrentes ou oferecam um diferencial.

4.5 DIFICULDADES NA PRECIFICACAO E NA FORMACAO DE POLITICAS DE PRECIFICAGAO

s

E consenso geral que o precgo, atualmente, é definido muito mais em funcao
do mercado que dos custos de sua producdo. Porém, também é consensual que
gquem vende o produto deve saber quanto o mesmo custou, pois, para avaliar a
rentabilidade da venda e mesmo a sua viabilidade, é indispensavel que se saiba
determinar quanto custou o produto e qual é o retorno que ele proporciona.

Segundo Martins (1996), “é muito mais provavel que uma empresa analise

seus custos e suas despesas para verificar se € viavel trabalhar com um produto,



37

cujo mercado influencia marcantemente ou mesmo fixa, do que ela determinar o

preco em funcdo daqueles custos ou despesas”.

Definindo-se lucro como sendo: L = RT — CT, em que RT = Receita Total e

CT=Custo Total, as empresas possuem dois caminhos para aumentar o lucro:
1 - aumentar a receita total

A receita total é formada pelo volume vendido e pelo preco de venda.Para o
aumento da receita total, faz-se necessario aumentar a quantidade vendida ou o

preco, ou ambos, se for possivel.
2 - reducao do custo total

O custo total é formado pelo volume de fatores de produgédo/comercializacéo,

pelos precos desses fatores e pelos custos e despesas fixos.

Para reducao do custo total, torna-se indispensavel, portanto, agir sobre um
desses fatores ou sobre todos conjuntamente. Essa acdo pode ser efetuada pela
alteracdo do produto ou da producédo, reduzindo-se a quantidade e o valor dos
fatores correspondentes, e pela adequacdo das estruturas de custos e despesas

fixos ao nivel minimo adequado.

Para melhor compreenséao, pode-se decompor a férmula da seguinte maneira:
L=RT-CT
L=PV.Q-(CDV.Q + CDF)
L=Q.(PV-CDV)-CDF
L=Q.(PV-ZXpi.qi)-CDF

- Custo e Despesa Fixos
Quantidade do Fator de Producao/Comercializacao

Preco do Fator de Producao

\ 4

> Preco de Venda

\ 4

Volume Vendido
Lucro = MC (Margem de Contribuicado) - CDF

\ 4

Segundo Cogan (1999), o preco de venda deve ser determinado com base no

mercado e nos seus custos, pois

Como ja € bastante comentado e do conhecimento geral, os pregos
historicamente foram formados adicionando-se o lucro aos custos, ou como
no atual paradigma num mundo que cada vez mais caminha para uma
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competicao perfeita, o prego é determinado pelo mercado. Portanto, essas
duas consideragdes basicas convivem ainda (p.125).

O mesmo autor cita varias estratégias de formacao de precos, entre elas a
estratégia de precos distintos ou variaveis, em que diferentes precos sao aplicados a
diferentes compradores para o mesmo produto. Além disso, a estratégia de
precificacdo por linhas de produtos objetiva maximizar os lucros para o total dos
produtos da linha, e ndo, propriamente, para obter o maior lucro possivel para um
determinado item de uma linha de produtos.

Beulke e Bert6 (1996) criticam as formas tradicionais de negociagéo utilizadas
para estabelecer o preco de venda. Para eles, a caracteristica mais comum dentro
das formas tradicionais de negociacao entre empresas industriais ou comerciais é a
presenca de um vendedor, portando uma lista de precos referentes a determinados
produtos, mercadorias e servicos, diante de um comprador em potencial. E comum
que essa lista de pregos seja elaborada normalmente na unidade central da
empresa, por um pessoal que, na maioria das vezes, define o preco apenas com
base no custo, na melhor das hipéteses. Em muitos casos, as listas sdo elaboradas
de forma empirica, com muito pouca informacao de custos e de mercado. Nesses
casos, o Unico sinal de politica de precos presente é a determinacao da validade da
lista para um determinado periodo de tempo e abrangendo certas condicoes de
negociacao, em termos de prazos de pagamento, descontos, etc.

No mundo real, ndo existe um método objetivo para precificacdo de produtos,
ficando a mesma sujeita a fatores subjetivos, como opinides e impressdes pessoais.
Assim, mesmo grandes companhias que dispdem de recursos financeiros
abundantes e equipe profissional capacitada estdo sujeitas a ndo compreenderem o
comportamento real do consumidor frente a diversas situacées de ordem
conjuntural, psicoldgica, etc. Tal situacdo traz como consequiéncia a empresa o risco
de desconhecer a postura de seus clientes e do mercado em consonancia aos
precos estipulados e a atribuicdo de valores aos produtos. Desse modo, pode-se
cometer grandes erros de precificacdo que implicardo em problemas de venda e
lucros. Um fato concreto dessa dificuldade é exemplificado pelo consultor de
empresas Stephen Charles Kanitz, citado na Revista Exame (1992:88), que afirma:
“(...) saber formar preco corretamente sera o pulo-do-gato no futuro”. Segundo esse
consultor, 20% de tudo que se fabrica no Brasil é vendido abaixo do custo.
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Segundo o artigo A Dificil Arte de Fixar Precos,

(...) para quem quer ser competitivo ndo s6 em qualidade e atendimento,
mas também no prego, o caminho das pedras comegca com a adogao de
uma postura politica dentro da empresa: pregco ndo é negécio que diz
respeito apenas ao setor financeiro, por exemplo. Defini-lo € uma deciséo
que deve envolver a producdo, o marketing, o departamento financeiro e a
contabilidade (EXAME, 1992, p. 88).

De acordo ainda com a mesma revista: “s6 com todo este pessoal envolvido é
possivel concentrar a atencéo sobre duas coisas (...) interligadas e fundamentais na
formacao do preco. A primeira € o custo do produto. A segunda, a estratégia a ser

adotada na hora de estabelecer a margem de lucro”.

Outra observacao importante citada no referido artigo refere-se a mudanca de

postura em relagdo aos métodos de fixagdo de precos:

O método tradicional sempre seguiu a cartilha do ‘defina quanto custou e
depois acrescente 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 produgao e a margem de lucro.

A correta formagdo de precos de venda é questdo fundamental para a
sobrevivéncia e o crescimento auto-sustentado das empresas, independentemente
de seus portes e de suas areas de atuacdo. Somente através de uma politica
eficiente de precos, as empresas poderdo atingir seus objetivos de lucro,
crescimento de longo prazo, desenvolvimento de seus funcionarios, atendimento

qualificado a seus clientes, etc.

Para que esse objetivo seja alcancado, € necessario que a empresa
mantenha uma politica flexivel de precificagdo que contemple o estudo das diversas
variaveis que compdem a definicdo dos precos e que possibilite a avaliacado dos
resultados esperados a cada alternativa apresentada. A politica de precos a ser
implementada devera maximizar os beneficios percebidos pelos clientes e, ao
mesmo tempo, procurar reduzir os custos por eles percebidos, sem, no entanto,
prejudicar o retorno desejado pela empresa. O fato de se observar que a relacao
beneficios e custos divergem muito de cliente para cliente bem e que ocorrem
mudancgas constantes nas condicoes mercadoldgicas, isso obriga as empresas a

manterem uma politica de precos flexiveis.

E sabido que uma das vantagens competitivas das empresas, no atual
contexto de mercado, esta diretamente relacionada com a rapidez e a agilidade com
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que sdo usadas as informacdes disponiveis e com a capacidade de gerar varias
alternativas a cada situagdo apresentada. Além disso, as formas tradicionais de
estabelecimento de politicas de precificacdo e da propria negociacdo, pela
dificuldade da avaliacao dos possiveis resultados, sdo definidas sem a consideracao
de todo o leque de opcdes existentes. Diante desse cenario, a definicdo da politica
de precos pode ser facilitada com o auxilio de Sistemas de Informacdes

desenvolvidos para esse propdésito.

A empresa, para ser competitiva, dever ter a sua disposicdo meios e
alternativas que possibilitem ao seu decisor tomar decisées rapidas, sabendo
antecipadamente dos efeitos das suas decisbes. Para que uma empresa seja
competitiva, ela deve ser capaz de reagir rapidamente aos eventos para atingir os
objetivos fixados a curto termo, antecipando agdes e evoluindo em harmonia com

seu ambiente.

A determinacao do preco de um produto considera as funcdes de demanda e
de oferta. A funcdo de demanda refere-se a um relacionamento de quantidades de
um produto que os consumidores pretendem adquirir a diferentes precos. Por sua
vez, a funcao de oferta relaciona as quantidades de um produto que a(s) empresa(s)
desejam comercializar com precos diferenciados. O preco do mercado estara em
equilibrio quando o preco demandado for igual ao preco ofertado. O prego de venda,
no momento, € muito mais influenciado pelo mercado do que pelos custos, porém o
conhecimento e o estudo dos custos é de fundamental importancia, uma vez que
fazem parte do preco de venda e, por conseqiéncia, sao fatores determinantes do

lucro.

A determinacdo dos custos, segundo as modernas técnicas de custeio,
possibilita, a luz do mercado, a avaliagcao dos efeitos sobre os lucros das alternativas
de precos a serem praticadas, permitindo a empresa decidir sobre a continuidade,
ou descontinuidade, ou ainda, sobre a modificacdo de produtos. Em outras palavras,
0 preco se faz ou se analisa a partir de custos. Dentro desse enfoque, entende-se
que as empresas devem estruturar-se de forma a desenvolver um sistema integrado
de informagbes que possibilite aos administradores a tomada de decisdes e a
definicado de uma eficiente politica de fixacao de precos de venda.

A politica de fixagcao de precos deve levar em consideracao varios fatores,
além dos ja citados, tais como: custos, capacidade produtiva, mercado consumidor,
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concorrentes, fornecedores, produtos similares, retorno desejado, estratégias de
mercado, custo e capacidade de financiamento, entre outros. Nao é objeto deste
trabalho o estudo da formacgéo, da avaliagdo e do gerenciamento desses fatores,
tarefa essa especifica atribuida ao decisor.

A literatura apresenta varias discussdes detalhadas desse assunto, e o tema

é amplamente discutido e analisado por muitos autores .

Um dos objetivos deste estudo é a concepcao, desenvolvimento e validacao
de um SAD que reduza as dificuldades na escolha da politica de precificacao a ser
implementada, através da possibilidade da manipulacdo das varidveis que compdem
o célculo do preco e da avaliacdo dos possiveis resultados a cada mudanca, visando

a identificacao da politica que melhor se apresente para cada momento.

O SAD concebido tem por objetivo trabalhar um dos componentes que fazem
parte da definicdo das politicas de precos: o calculo e a flexibilizacao do preco diante
das mais variadas situacGes apresentadas pelo decisor. Os demais componentes
(analise do mercado, objetivos da empresa, estratégias de precificagao, etc), embora
de extrema importancia para a formacdo de politicas comerciais, ndo serao
avaliados pelo sistema, ficando a sua avaliagdo sob a responsabilidade de cada
decisor. Para tanto, pretende-se criar uma ferramenta que reduza a dificuldade do
decisor na avaliacao de alternativas de precificacdo, ou seja, que ele, com base em
informacdes disponiveis ou oriundas de propostas, possa gerar alternativas de
precos, com vistas ao atendimento dos objetivos de todas as partes envolvidas na
negociacgao.

! Entre os varios autores, podemos citar: ASSEF, Roberto. Formacéao de Precos. 4. ed. Rio de
Janeiro: Campus,1997; BERNARI, Luiz Antonio. Politica e Formagéo de Pregos. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1998; MARTINS, Eliseu. Contabilidade de Custos. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1996; SARDINHA,
José Carlos. Formacao de Pregos. A Arte do Negdcio. Sado Paulo: Makron Books, 1995.



5 SISTEMAS DE INFORMACOES

5.1 INFORMACAO

Goldratt (1996) coloca que muitos confundem informacao com dado. Para ele,
dado é toda a gama de caracteres que descreve algo sobre nossa realidade. Ja
informacédo é o que se procura; logo, depende da visao do espectador. Ela sé pode
ser definida dentro da estrutura de como as decisdes sao tomadas. Informacéo é a
resposta a pergunta formulada por alguém. E o resultado do processo de decisao.
Logo, um sistema de informagédo deve incluir os dados e o proprio processo de
decisdo para que se possa obter a informacgéo desejada.

Para Gil (1995), a informacao é o produto final do sistema de informacdes e

deve ser apresentada em forma, prazo e conteudo adequados ao usuario.

Segundo Campos (1994), a informacdao pode ser considerada como um
conjunto de dados cuja forma e conteudo sdo apropriados para uma utilizacdo em

particular.

A informacao € um recurso basico insubstituivel, essencial para a obtencao
de sucesso na implementacdo de mudangcas em qualquer organizacdo. Quando
sustentada por uma tecnologia de informacdo adequada, € um fator de grande
importdncia no direcionamento das organizacbes frente a sobrevivéncia, num
mercado instavel e competitivo onde as ameacas e oportunidades aparecem muito

rapidamente.

As informagdes geradas por um sistema devem ser Uteis para o processo de
tomada de decisdo, caso contrario, podem levantar duvidas quanto a eficacia do

sistema. Sao varios os fatores que determinam a utilidade e a importancia da
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informacdo. Podemos citar alguns, como velocidade, frequéncia, consisténcia,

confiabilidade, dentre outros.

A velocidade diz respeito a rapidez com que a informagédo é processada e
disponibilizada para o tomador de decisdo, pois a informacdo que nao é
disponibilizada no tempo certo (para o processo decisoério) perde o seu valor.

A informacao também deve ter uma frequiéncia tal que esteja de acordo com

as necessidades de quem a utiliza.

Outro fator fundamental que determina a utilidade e importancia da
informacao € quanto a sua consisténcia. Esta qualidade, sem duvida alguma, esté

relacionada com o seu conteldo, veracidade e relevancia.

A informacdo deve ser confiavel, pois, caso contrario, pode trazer grandes
prejuizos para a organizacdo e para quem a utilizou, despertando com isso

inseguranca nas pessoas que fazem uso da mesma.

5.2 SISTEMAS DE INFORMAGAO (SI)

Os Sistemas de Informacao podem ser conceituados, do ponto de vista do
seu gerenciamento, como uma combinacao estruturada de informacdo, recursos
humanos, tecnologias de informacéao e praticas de trabalho, organizados de forma a

permitir o melhor atendimento dos objetivos da organizacao (Campos, 1994).

Segundo Gil (1995), um Sl, para funcionar, precisa, pelo menos, de uma
pessoa com certas caracteristicas psicolégicas, que tenha um problema para
resolver dentro de um contexto organizacional e que necessite de dados para obter
uma solucéo. Esses dados sao tratados a partir de informacdes geradas, distribuidas

e entregues segundo um modelo de apresentagao.

Alter (1980) conceitua um Sistema de Informagcdo como sendo um sistema
que utiliza tecnologia da informagéo para capturar, transmitir, armazenar, recuperar,
manipular e exibir informacbes usadas em um ou mais processos de negdcios. Essa
definicdo sustenta que um sistema de informagao nao é somente uma tecnologia de
informacéo, como computadores ou planilhas, mas sim um conjunto interdependente
de pessoas, com um conjunto de estruturas disponiveis da organizagdo, do
hardware, do software e dos procedimentos e métodos que permitem a empresa

dispor das informacdes de que necessita para seu funcionamento e evolucéao.
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Entender um sistema de informacao requer entender a maneira como a tecnologia e

a informacao séo usadas para executar alguns trabalhos nas organizacées.

Para o desenvolvimento e, conseqiientemente, a obtencao da eficiéncia e da
eficacia de qualquer SI, é necessario que se tenha uma visdo sistémica da
organizacdo, que se conhecam a missdo e os objetivos da mesma. E necessario
também que se faga um planejamento do sistema a ser desenvolvido, a fim de que

realmente sejam contempladas as necessidades que o sistema devera suprir.

5.3 SISTEMA DE APOIO A TOMADA DE DECISAO

A dificuldade na formagdo do preco pode ser reduzida na medida em que o
decisor tenha a seu dispor um sistema que Ihe possibilite simular varias alternativas,
apresentando o resultado que seria obtido caso cada uma dessas alternativas

fossem implementadas.

Segundo Trahand & Hoppen (1998), o SAD é uma ferramenta destinada ao
uso de um ou mais decisores (gerentes) que trabalham num ambiente econémico e
social bastante complexo e que sao constantemente submetidos a pressao do
tempo. O objetivo de um SAD é, pois, auxiliar o gerente no que diz respeito ao
aprendizado de como reagir rapidamente e qual a maneira mais eficaz ao meio
ambiente e a pressao do tempo. Conseqlientemente, o objetivo de um SAD néo é a
automacao do processo decisério do gestor, mas, ao contrario, consiste na
assisténcia e na ampliagao da sua capacidade de intuicao.

Para Alter (1996), um SAD é um sistema interativo que ajuda as pessoas a
tomarem decisdes usando julgamentos. Tal tipo de sistema visa a apoiar os
decisores em tarefas ndo estruturadas ou semi-estruturadas, gerando informacoes,
modelos ou instrumentos para manipular dados. Um SAD resolve parte dos
problemas e colabora em situagdes isoladas nas quais julgamentos e experiéncias
sao necessarios. Ele deve apoiar os decisores, definindo procedimentos e formatos,
porém mais ainda, ou seja, permitindo aos usuarios decidirem como e onde usar a
capacidade do sistema. O autor destaca que o alcance de um SAD vai desde a
utilizacado de ferramentas comuns, como planilhas, graficos e banco de dados, até as
mais sofisticadas simulagdes otimizadas para determinadas situagdes de negécios.
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Le Moigne?, apud Freitas (1997), define algumas proposicdes essenciais a

conexao “informacéao-decisao”, tais como:

= um sistema de informacdo é antes de tudo o banco de dados da

organizacao;

= 0s sistemas de decisédo resultam da interagdo entre o banco de programas

(modelos) com o banco de dados;

= a possibilidade de visualizar as informacdes de forma grafica “se mostra

extremamente possante para aumentar a capacidade cognitiva do gerente”;

= 0 grau de complexidade e de incerteza explica a quantidade de

informacdes necessarias a organizagao.

Quanto ao aspecto da arquitetura de um SAD, Sprague & Carloson (1982),
destacam que o arquiteto de um SAD tem a responsabilidade de desenhar e gerar,
utilizando ferramentas e técnicas baseadas em computador, o suporte a deciséo

solicitada por gerentes.

Segundo Sprague & Carlson® apud Stumpf (1998), a arquitetura de uma SAD
devera conter, necessariamente, uma base de dados, um modelo e um sistema de
software para ligar o usuario ao sistema de informagao. Especificando a arquitetura,
esta revela que, entre a base de dados e a de modelo, ha alguns componentes inter-
relacionados, e que o sistema de software compreende uma série de trés
capacidades: (1) gerenciamento da base de dados; (2) gerenciamento da base de
modelo; e (3) gerenciamento e geracdo de didlogo. Esses trés subsistemas
permitem uma estrutura conveniente para identificar as capacidades técnicas que

um SAD deve contemplar.
Alguns aspectos-chave de cada subsistema séo relacionados a seguir.

Subsistema Dados - E um importante aspecto da arquitetura de um SAD,
principalmente em funcdo da répida evolugdo tecnoldgica do gerenciamento de
banco de dados e de sua importancia no desenvolvimento do sistema. Os dados

devem vir tanto de fontes externas como internas, ja que decidir, principalmente em

% Le MOIGNE, J.L. Les systémes de décison dans les organisations. Paris:Pressses Universitares de
France, 1974.

8 SPRAGUE, R.H.e CARLSON, E.D.Building effective decision support systems. Prentice Hall, New
York 1982
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niveis mais elevados da organizacao, depende, fortemente, tanto de fontes externas
como de dados econémicos. Entre outros, alguns aspectos chaves: (1) habilidade
para combinar uma variedade de fonte de dados através de um processo de captura
e extragdo; (2) habilidade para adicionar e apagar rapidamente e facilmente as
fontes de dados; (3) habilidade para representar estruturas l6gicas de dados aos
usuarios e para que possam entender o que esta disponivel e possam especificar
necessidades adicionais ou remover as desnecessarias; (4) habilidade para
manusear dados pessoais € nao oficiais para que o usuario possa simular com
alternativas baseadas em julgamentos pessoais; € (5) habilidade para administrar
uma grande variedade de dados e com uma larga amplitude de funcbes de

gerenciamento de dados.

Subsistema Modelos - Um aspecto promissor de um SAD é sua habilidade
de integrar modelos a base de dados. Os aspectos-chave desse subsistema sao: (1)
habilidade para criar de forma rapida e facil novos modelos; (2) habilidade para
acessar e integrar modelos (construir blocos); (3) habilidade para catalogar e manter
uma larga faixa de modelos com vistas a suportar todos os niveis dos usuarios; e (4)
habilidade de inter-relacionar esses modelos com ligacées apropriadas através de
bancos de dados.

Subsistema Dialogo - Além de caracteristicas de consisténcia, flexibilidade e
aplicabilidade, um SAD deve contemplar a capacidade de interacdo entre o sistema
e 0 usuario. Todas as capacidades do sistema devem ser articuladas e
implementadas através do didlogo. Os autores relacionam, entre as capacidades
desejaveis para um gerador de SAD suportar um didlogo usuario/sistema, os
seqguintes aspectos: (1) a habilidade para manipular uma variedade de estilos de
dialogo; (2) a habilidade para acomodar agbes dos usuarios com a variedade de
dispositivos de entrada; (3) habilidade para apresentar dados com a variedade de
dispositivos de formacao e saidas; (4) habilidade para gerar suporte flexivel para a

base de conhecimento do usuario.

Outro fator importante no apoio a tomada de decisdao é disponibilizar ao
decisor uma série de informacdes, entre elas: alternativas disponiveis, resultados

possiveis, meios de obté-los, entre outras.

Freitas (1997) enfatiza a importancia para o decisor nao sé de ter alternativas,
mas sim de saber quais serdo os resultados obtidos em caso de adocédo de cada
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uma das alternativas apresentadas ao afirmar: “Outro fator importante a ser
considerado no momento da tomada de decis&o diz respeito ao conhecimento prévio
dos possiveis resultados, ou seja, a previsibilidade das alternativas disponiveis em
determinada situagdo dentro da organizacao”.

March & Simon (1996) colocam que a alternativa escolhida normalmente
representa apenas a mais adequada entre as disponiveis, portanto nao representa a
intencdo de se atingirem o0s objetivos visados em toda a sua plenitude. Por
conseguinte, € muito dificil encontrar uma alternativa que possibilite atingir as metas
almejadas integralmente, porém, com varias alternativas a disposicao, sabendo-se
qual o resultado que cada uma produzira, é possivel escolher aquela que tem

capacidade de gerar um resultado o mais préximo possivel daquele desejado.

Fica bem claro que o objetivo de um SAD nao é substituir o homem na
escolha da decisao a ser tomada, mas sim dispor de um recurso para apresentar
varias alternativas e, assim, ser um instrumento valioso de suporte para a tomada de

deciséo.

Com o aumento da competitividade e, conseqgiientemente, da necessidade de
a tomada de decisdo ser mais agil, o uso de SAD passa a ser cada vez mais
indispensavel no dia-a-dia, ndo s6 nos niveis dos altos executivos, mas em todos os

niveis hierarquicos da empresa.

5.4 REQUISITOS DE UM SAD PARA PRECIFICACAO NA AREA VAREJISTA

O SAD para precificagcdo concebido tem por objetivo dar apoio a decisédo
comercial de forma a disponibilizar alternativas com base em variaveis previamente
definidas pelo responsavel da definicado das politicas de precificacdo. Além disso, o
SAD possibilita também informar os resultados possiveis de serem obtidos com o
uso de cada uma das alternativas apresentadas, com vistas a reducdo das
dificuldades encontradas pelo decisor na escolha da composicdo de preco e a
disponibilidade de dispor de outras condi¢gdes que melhor atendam aos objetivos das

partes que fazem parte da negociacao.

O SAD sera desenvolvido levando em conta algumas caracteristicas, abaixo
relacionadas, consideradas por Alter (1980) como béasicas para que um SAD possa

ser aceito como um verdadeiro instrumento de apoio a tomada de decisao:
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- interatividade — didlogo usuario-maquina;

- poténcia — o sistema humano-tecnoldgico permite responder as questdes

mais importantes;

- acessibilidade (user-friendliness) — torna facil o uso do sistema para
usuarios com diferentes graus de experiéncia em informatica, com resposta no

tempo e forma adequados; e

- flexibilidade — tem o poder se adaptar as mudancas necessarias de uma
dada situacao; permite ao usuario e ao intermediario adaptar o uso do SAD as
caracteristicas cognitivas, oferecendo varias maneiras de solucionar um problema, o

que permite desenvolver o SAD de modo evolutivo e adaptativo.

O SAD deve ser um instrumento que auxilie no processo de tomada de
decisdo, embora jamais deva permitir que o sistema tome o lugar do gestor da
empresa. Ele deve ajudar o decisor diante de problemas pouco estruturados;
combinar modelos ou técnicas analiticas e instrumentos de acesso aos dados; ser
amigavel para os usuarios nao-especialistas em informatica (interacdo); e integrar
caracteristicas ambientais e cognitivas do decisor (evolucdo do problema). O SAD
busca atingir os seguintes objetivos: melhorar a eficiéncia pessoal; ter melhor visao
da problematica e das solugbes para elaborar e estudar (sobretudo pela
necessidade de que haja velocidade de respostas, consisténcia e precisdao das
informacdes e ainda capacidade de testar diferentes caminhos provaveis de
solucdo); facilitar a comunicagao; promover a formacao e a aprendizagem; melhorar

o controle organizacional, entre outras.

No préximo capitulo serd apresentado o estudo da concepcdo e do
desenvolvimento de um SAD cujo objetivo apoiar é basicamente o decisor na
definicdo de politicas de precificagdo, denominado SADEC — Sistema de Apoio a
Decisdo Comercial.



6 CONCEPCAO, DESENVOLVIMENTO E VALIDAGCAO DO SADEC

Com o objetivo de reduzir a dificuldade do decisor na formacao de politicas de
precificacao, este estudo tem como objetivo conceber e desenvolver um sistema de
informacdes de apoio a decisdo que vise a oferecer um numero maior de
informacgdes para o decisor por ocasidao da definicao da politica de precificacéo a ser
implementada. O SADEC tem por objetivo trabalhar as varidveis quantitativas que
compdem o valor do preco de venda, apresentando as variagbes matematicas que
as principais variaveis que formam o preco de venda podem receber em troca de
uma mudanga em uma ou em varias variaveis que afetam a formacao do prego. A
cada mudanca que o decisor processa nas variaveis, o SADEC apresenta varias
alternativas que podem compensar ou possibilitar a mudanca proposta. A escolha da
melhor alternativa ou ou qual deva ser implementada fica a cargo do julgamento do
decisor, visto que a mesma vai depender dos objetivos da empresa € de como o
mercado vai reagir a essa mudancga proposta, bem como do conhecimento, da

sensibilidade e das estratégias utilizadas de cada decisor.

Com base nas contribuicdes da literatura ligada aos sistemas de apoio a
decisdo, com Freitas et al. (1997) e Alter (1980), desenvolveu-se um esquema que
demonstra como o Sistema de Apoio a Decisdo Comercial (SADEC) concebido
trabalha os dados existentes, transformando-os em informag¢des para apoio na

tomada de deciséo.
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Figura 3: Processo decisorio a ser implementado através do SADEC.

O ambiente comercial com que se depara a empresa se caracteriza de varias
atividades (comprar, vender, cobrar, estabelecer precos e prazos, etc.) que, por sua
vez, geram problemas a serem resolvidos (definicdo de politicas de precos e
condicbes tanto para compra como para venda), e esses problemas apresentam
varios dados (volume de produtos; preco e demanda existente no mercado; lucro
desejado; custo dos produtos e da estrutura da empresa; tributos, etc.). Essas
informacdes, através de um processo de interagcdo ambiente-decisor, sao
assimiladas pelo decisor que as remete para o SADEC. Uma vez colocadas nesse
sistema, elas acabam virando variaveis que, através de seu processamento, se
transformam em alternativas (opcdes de pregos, quantidade, percentual de lucro,
etc.) que tém por finalidade encontrar uma op¢ao que melhor atenda aos objetivos
comuns de todas as partes envolvidas na negociacdo — vendedor, empresa, cliente
e fornecedor. Essas alternativas geradas pelo SADEC sao apresentadas ao decisor

em resposta as informagdes processadas que, por sua vez, com base nos
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conhecimentos préprios que ele possui do mercado, as analisa, escolhe e decide por
uma alternativa e a propde para o mercado (define uma politica de precos a ser
adotada). A alternativa proposta é analisada e avaliada pelo mercado, bem como
sua reacao de aceitacdo ou ndo da alternativa apresentada, podendo ainda propor
uma alternativa diferente. A reagdo do mercado (decisado) fara surgir um resultado (a
efetivacao ou desisténcia da negociacdo com base na alternativa apresentada ou
ainda a ocorréncia de mudancgas no comportamento do consumidor), ou ensejara a
criagdo de um novo cenario com novos dados, que dard inicio a uma nova rodada
de negociacao, ou podera ainda possibilitar uma avaliagdo das novas caracteristicas
do ambiente. A situacao criada no mercado pela adocao da alternativa escolhida e
pelo seu resultado gerado serda o novo ambiente em que a empresa estara inserida.

Com isso, o0 processo decisorio podera voltar a rodar novamente.
O SADEC tem trés mddulos assim constituidos:

1) Base de Dados - Constituida pelos cadastros e dados da empresa, dos
produtos, dos prazos, dos custos e despesas e outras variaveis necessarias para a
operacionalizag¢ao do sistema,;

2) Modelo de Avaliacao e Analise - Médulo onde o decisor, responsavel
pela definicdo da politica de pregos, tera a condicao de avaliar e analisar as diversas
alternativas de politicas de precos que podem ser implementadas, mediante a
avaliacado da mudanca individual ou conjunta das variaveis que compdem o preco,
bem como a analise do resultado gerado a cada mudanca;

3) Interface com o Usuario - E constituida pelo conjunto das telas que o
sistema apresenta e que permitem ao usuario alimentar o sistema com dados e

receber o retorno das informacdes que objetivam auxilia-lo na tomada de decisao.

O sistema permitira calcular varios cenarios, com alternancia das variaveis
que compdem o preco, e 0 decisor optara pelo cenario que mais atender, de forma
harmoniosa, aos objetivos de todas as partes envolvidas na negociacao.

Apbs a montagem dos cenarios, o decisor podera escolher um deles como a
hipotese a ser aplicada, ja sabendo qual o resultado a ser obtido, ou tomar um dos
cenarios apresentados como base e realizar novas alteragbes nas variaveis. Essas
variagcdes poderado ser feitas de forma simulada pela prépria empresa, podendo

definir uma variavel como resultado a ser obtido e fazer alteracdes nas demais
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variaveis, de forma individual ou em conjunto. Outra alternativa € a empresa
escolher um cenario e realizar uma negociacao com as partes que dominam as
variaveis na busca de uma politica de precos que mais atenda aos objetivos do

mercado em geral.

6.1 DESCRICAO DOS MODULOS DO SADEC

Para o desenvolvimento do sistema (SADEC), foi utilizada a linguagem de

®

programacao Delphi® e o Paradox como banco de dados. A descricdo do

desenvolvimento do SADEC sera feita a partir de seus trés mddulos: 1) base de
dados; 2) avaliacao e analise; e 3) interface com o usuério.

No primeiro médulo, serdao apresentados os dados que o SADEC requer e
suas respectivas finalidades. No segundo médulo, serdo apresentadas as variaveis
que servirdo de base para a avaliacao e analise das politicas de precificacdo. Nesse
méddulo, também serdo apresentados o desenvolvimento e a aplicacdo dos modelos
matematicos (formulas e as relagcdes matematicas com as correspondentes
integracdes dos controles informacionais e pontos de avaliagdo e analise). Sao os
modelos matematicos que possibilitardo a andlise e a avaliacdo das diferentes
proposicdées de composicdo de precos e politicas de precificacdo. No terceiro
médulo, sera apresentada a interface do SADEC com o usuario. Nesse médulo
serdo apresentadas a funcionalidade do sistema e a forma como o usuario podera
interagir com o sistema e receber dele as informagcdes necessérias para reduzir sua

dificuldade na definicdo de politicas de precificacao.

O SADEC é um sistema que exige algumas qualificacdes dos seus usuarios e

esse ponto também sera comentado no ultimo médulo.

Moddulo 1 — Base de Dados

O médulo base de dados é composto dos dados que, embora, na sua maioria,
nao sejam pré-requisitos para o funcionamento do sistema, tém por objetivo auxiliar
o decisor no uso do SADEC. Nesse médulo, encontram-se dados referentes a forma
de tributacdo da empresa, tipos de despesas que a empresa esta sujeita, prazos
padrbes de pagamentos, informacdes sobre os produtos e outros dados que podem

ser definidos como padrdes e que tém por objetivo facilitar o decisor no momento do
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uso do SADEC. A base de dados também é composta por um médulo que possibilita
a alimentacdo e armazenamento de dados que geram os custos de aquisicdo dos

produtos e que sdo utilizados para o calculo do preco.

A base de dados € composta de dois submédulos: 1) cadastros; 2) custos
dos produtos. Os dois submodulos serdo descritos a seguir.

1) Submédulo Cadastro - E composto de dados que t&m por objetivo definir
alguns parametros para identificar a empresa e suas operagdes, bem como o
cadastro dos produtos.

1.1) Dados da Empresa - Nesta seccao encontramos duas divisdes.

a) Cadastro do estabelecimento - Este cadastro tem por objetivo, além de
identificar o estabelecimento, definir a forma de tributacdo do Imposto de Renda que
a empresa esta sujeita. Essa definicdo € importante, pois o tipo de tributacdo que a
empresa esta sujeita € uma variavel importante na definicdo do preco de venda, na
medida em que o valor dos tributos muda em funcdo do tipo de tributacdo. No
Quadro a seguir, encontram-se os trés tipos de tributacdo que as empresas podem
estar sujeitas com seus respectivos tributos.

Quadro 4: Tipos de tributos versus formas de tributacao

Tipo de Base de calculo- Forma de Tributacao
Tributo incidéncia sobre | Real | Presumido | Simples
COFINS Preco de Venda X X
PIS Preco de Venda X X
IRPJ Real Lucro Liquido X
IRPJ Presumido Preco de Venda X
IRPJ Simples Preco de Venda X
Contribuicédo Social Real Lucro Liquido X
Contribuicdo Social Presumida | Preco de Venda X
INSS s/ Comissao Comissao s/PV X X

b) Cadastro das variaveis - Este cadastro contém os valores e os prazos
padroes das variaveis que sao utilizadas no calculo do preco de venda. O objetivo
desse cadastro é fornecer um subsidio ao decisor na medida em que ele n&o precisa
necessariamente saber quais sdo as variaveis que devem compor o preco, bem
como seus respectivos valores e prazos, que podem ser informados por pessoas
que detenham esse conhecimento. Fazem parte dessas variaveis: o percentual que
incide sobre o preco de venda referente ao ICMS, as comissdes, aos encargos
sociais sobre as comissdes, ao PIS, ao COFINS, ao Imposto de Renda, a
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Contribuicdo Social, ao custo com inadimpléncia, a taxa da administradora de cartéo
de crédito; e o prazo de estocagem do produto e do valor do custo fixo, entre outras.
Caso o decisor deseje mudar os seus valores e prazos para fins de analise, podera
fazé-lo diretamente no modulo de avaliacdo e analise, sem no entanto alterar os

valores cadastrados como padrdes no mddulo de cadastro.

1.2) Cadastro dos produtos - Este cadastro contém informagdes sobre os
produtos, algumas das quais sao utilizadas quando da entrada dos dados usados no
célculo do custo do produto (cédigo e descricdo do produto, se o produto gera ou
nao crédito de ICMS e IPI). Outras auxiliam no calculo do pregco de venda (prazo de
estocagem, percentual de comissao). Entre os dados cadastrados, existem alguns
que tém apenas o objetivo de informar alguma caracteristica do produto, nao
afetando no calculo do custo e do preco (unidade de medida, grupo, cédigo,
descrigcao).

1.3) Cadastro de Fornecedores - Este cadastro contém o c6digo e nome dos
fornecedores. Essas informacdes sao utilizadas no momento da entrada dos dados
que geram os custos dos produtos e tém o objetivo de gerar informacdes
estatisticas, nao influenciando o calculo do custo e do preco dos produtos.

1.4) Cadastro dos custos e despesas fixos - Este cadastro contém as
informacdes sobre os custos e despesas fixos (valores e prazos de pagamento)
gerados pela estrutura da empresa. O objetivo dos dados é calcular o valor e o prazo
médio de pagamento dos custos e despesas fixos, pelo seu total ou por grupos. Por

sua vez, essas informacgdes sao utilizadas no célculo do preco de venda.

2) Submodulo custo dos produtos - Este mddulo possui duas funcoes: a)
calcular o custo dos produtos com base nos valores existentes nas notas fiscais de
compra. Para atingir esse objetivo de forma facil, o0 médulo apresenta uma tela de
entrada de dados que contém todos os dados existentes em uma nota fiscal; b)
armazenar os custos dos produtos calculados e os prazos de pagamento com base
nas informacdes digitadas. Essa fungédo tem dois objetivos: o primeiro e o principal, &
gerar a informagao de custo e prazo de compra dos produtos, para servir de base no
célculo do preco de venda. O segundo, é manter uma base estatistica de dados que
possibilite ao decisor ter conhecimento do custo e prazo de compra dos produtos

bem como da empresa fornecedora dos produtos ao longo do tempo.
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Modulo 2 — Avaliacao e Analise

O mobdulo de avaliacdo e analise € o0 modulo central do SADEC em que o
usuario, responsavel pela definicdo das politicas de precificacdo, tera condicdes de
manipular as variaveis que compdéem o preco de venda. Essa manipulacdo tem por
objetivo avaliar e analisar as diversas alternativas de politicas de pre¢os que podem
ser implementadas, mediante a avaliagcdo da mudanca individual ou conjunta das
variaveis que compdéem o preco, bem como a andlise do resultado gerado a cada
mudanca.

A descricao desse mddulo sera feita em duas etapas: 1) levantamento e
conceituacdo das varidveis quantitativas que compdem o preco de venda,
juntamente com a descricdo de suas inter-relacdes; 2) apresentagdo dos modelos
matematicos utilizados no calculo do preco de venda e das variagcdes das variaveis
qgue servem de base para a anélise das politicas de precificacdo possiveis de serem

implementadas.
6.1.1.1 Varidveis quantitativas que compdem o preco de venda

As varidaveis quantitativas sdo as variaveis que geram diretamente uma
variagao no valor monetario do preco de venda e que podem ser matematicamente

ajustadas. Essas variaveis sdo identificadas em trés grandes grupos, que sao:

a) custos - Gastos realizados com o objetivo de produzir ou comprar um

bem ou um servico;

b) despesas - Gastos realizados com o objetivo de vender os bens ou

Servicos;

c) lucro - Parcela do preco de venda destinada ao retorno do

investimento feito pela empresa e pelos seus proprietarios.

Mandariano (1985), ao apresentar os componentes que fazem parte do preco
de venda de um bem produzido, considerou que o preco é composto dos gastos de
producéo, gastos de distribuicdo e uma parcela destinada para o lucro, conforme
esta demonstrado no Quadro 5. Como o SADEC trata do pregco de venda no
comércio € nao da industria, a referida figura foi ajustada, acrescentando-se as

variaveis que compdem o custo de aquisicao.
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Quadro 5: Composicao do Preco de venda

p=> | Gasto Custo de |Material Direto
" of Global Producdo |Mao-de-obra Direta
:—. para Custos Indiretos
« | Produzir ou Custo de Aquisicao (Valor da Nota Fiscal)
< ou Outros Custos (Frete, Seguro, etc.)
< | -omorar Compra |(-) Impostos Recuperaveis
7 P Despesas |Despesas de Administracdo Geral
p==_ e de Despesas de Administracdo de Vendas
"a Distribuicao |Despesas Tributarias
g Vender Despesas Financeiras
LUCRO
Fonte: Mandarino (1985:23) (adaptado)

Segundo Beulke & Bertd (1996), os gastos que compdem o preco de venda
devem ser subdivididos em gastos diretos e indiretos, conforme Quadro 6. A divisdo
dos gastos em diretos e indiretos visa a identificacdo de quais gastos podem ser
reconhecidos e identificados diretamente aos produtos como causadores de tais
gastos, e ainda quais sdo os produtos que necessitam de critérios de rateios e de
distribuicdo. Dependendo do sistema adotado, os gastos indiretos ndo sao atribuidos
aos produtos especificamente, sendo eles transferidos diretamente para o resultado

do periodo em que eles ocorrem.

Quadro 6: Custos e despesas diretas e indiretas de producao e distribuicao

TIPOS DE CUSTOS COMPONENTES BASICOS
E DESPESAS
Custos Materiais diretos
Diretos de Mao-de-obra direta Custos operacionais diretos
Producao Custos diretos de fabricacao
Despesas Diretas de | Despesas vinculadas ao preco de venda
Distribuicao
Custos Indiretos | Producéo Operacionais indiretos
Despesas Distribuicao Despesas néo vinculadas ao preco de venda
Indiretas Administracao

Fonte: Beulke & Bert6 (1996: 119 e 120)

Com base nos dados coletados e no conhecimento sobre o assunto, foi
montada uma composicao especifica para apresentar os componentes do preco de
venda que serao utilizados pelo SADEC e que estdao demonstrados no Quadro 7.
Nessa montagem, deu-se énfase a uma nova separagdo entre os gastos que
compdem 0 prego. A separacdo ocorreu entre os gastos variaveis e os fixos. Essa
separacao € importante na montagem e compreensao dos modelos matematicos

utilizados pelo SADEC, visto que a mudanca nos valores dos gastos variaveis tem
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uma relagédo diferente no valor do pre¢co e na quantidade daquela provocada por

uma variacao nos gastos fixos.

Quadro 7: Componentes do preco de venda de comercializacao

Despesas 'Cl':ribu.tos~s/o preco (ICMS, PIS, COFINS)
> PN O0MIisSa0 e seus encargos sociais
" Gasto G§§t0§ Variaveis Outras despesas variaveis sobre o prego
Global |Variaveis Susio de Aquisicas (Valor da Nota Fiscal
S Custos Ou?to g <t:|U|s(|<éaot( aSor a otta; iscal)
< PN utros Custos (Frete, Seguro, etc
oS para Variaveis (-) Impostos Recuperaveis
Gastos realizados para comprar o produto
i e que tem seu valor definido por
P Comprar C_UStOS operagdo, ndao importando a quantidade
Gastos |Fixos comprada. (taxas para liberagdo de Margem
AV 4 e Fixos produtos importados)
- Despesas Todos os gastos realizados com o fim de de
"2 IV, Fixas administrar e vender o produto e que nao
ender tém relagdo direta com o produto em si| Contribuicéo
<l (aluguel, salarios fixos, depreciagoes, etc.)
= LUCRO

Preco de venda - E o valor cobrado pela entrega de um bem ou de um
servico e deve ser suficiente para cobrir todos os gastos necessarios para comprar

e vender o respectivo produto ou bem e ainda gerar uma parcela de lucro.

Gastos variaveis - Sao os gastos que tém seu valor definido em funcao do
volume de venda, ou seja, quanto maior for o volume de venda realizado, maior sera
o valor dos gastos variaveis. Os gastos varidveis sdo divididos em despesas e

custos.

Despesas variaveis - As despesas variaveis tém seu valor definido em
funcdo de um percentual que incide sobre o preco de venda. Seu valor é
determinado em funcdo do total de receita gerada pela empresa e, portanto,
qualquer variagao no pre¢co de venda ou no volume de produtos vendidos, as
despesas variaveis sofrem uma variacdo diretamente proporcional a variacdo
ocorrida no preco ou no volume. Entre as despesas variaveis podemos citar: tributos
pagos com base na receita (ICMS, PIS, COFINS, Imposto de Renda, Contribuicao
Social), comissdes e seus encargos sociais, despesas de financiamento nas vendas
a prazo, despesas de comissionamento as operadoras de cartdo de crédito nas
vendas realizadas através dessa modalidade, e demais despesas que tenham o seu
valor determinado em funcdo do valor da receita. Em algumas excecoes
encontramos algum tipo de despesas variaveis que podem ser definida em valor
especifico, variando apenas em funcdo do volume de venda, ndo variando com a

mudanca no valor do preco (prémio dado para o vendedor por pe¢a venda). Outro
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fator que determina o valor das despesas variaveis € 0 prazo em que as mesmas
serdao desembolsadas. Quanto maior é o prazo para 0 seu pagamento, menor sera o
seu custo real, visto que, na medida em que o tempo passa, o custo financeiro para

0 seu pagamento reduzira.

Custos variaveis - Os custos variaveis representam os gastos necessarios
para comprar o produto, sendo eles fixos unitariamente, porém variando no seu total,
em fungdo do volume vendido. Esses custos s&o constituidos pelo valor pago ao
fornecedor pela aquisicdo do produto, pelo frete e seguro despedidos no transporte
dos produtos e demais gastos realizados para a aquisicdo dos mesmos. Para a
definicdo do custo varidvel, o somatério de todos os gastos realizados para
aquisicao é ajustado pelo valor do crédito dos tributos recuperaveis. O prazo de
pagamento dos gastos e da recuperacdo dos créditos também influencia no custo
final dos custos varidaveis, na medida em que o prazo dos desembolsos € um fator
determinante no custo financeiro da empresa. O ganho financeiro obtido com prazo
de pagamento nas compras dos bens deve ser ajustado pelo custo de estocagem
em funcado do prazo de estocagem da referida mercadoria.

Margem de contribuigéo - E a parcela que sobra do preco de venda depois
de descontar os custos e as despesas varidveis. Sua determinacao € importante,
pois € ela que determina o valor que cada produto contribui para pagar os custos e
despesas fixos e ainda gerar o lucro. E através da margem de contribuicdo que é
calculado o Ponto de Equilibrio.

Gastos fixos - S0 os gastos que ocorrem muito mais em funcéo da estrutura
existente do que da venda propriamente dita. Eles, da mesma forma que os gastos

variaveis, dividem-se em custos e despesas.

Custos fixos - Os custos fixos sdo os gastos realizados para obter um bem
OuU um servigo e seu valor nao depende do volume de producédo ou compra. Eles sdo
mais comuns na atividade industrial (aluguel e depreciacdo de médveis e imoveis da
fabrica, mao-de-obra indireta, etc.). Ja na atividade comercial, sdo mais raros, pois a
quase totalidade dos custos de aquisicdo sédo varidveis. Como exemplo de custos
fixos na compra de mercadorias, podemos citar os pagamentos de taxas vinculadas

ao pedido e ndo ao volume de pecgas.
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Despesas fixas - As despesas fixas sdo todos os gastos realizados pela
empresa para administrar a estrutura e vender os produtos e cujo valor ndo depende
do volume de receita gerada (salarios fixos, aluguel e depreciacdo de méveis e
imoveis utilizados pela estrutura administrativa/comercial, manutencdo e

conservagao, etc.).

Tanto os custos fixos como as despesas fixas devem ter seus valores
ajustados pelo ganho financeiro obtido na postergacdo de seus pagamentos em
virtude do prazo existente.

Lucro - O lucro € a parcela do preco de venda que sobra apds a deducao de
todos os gastos. O lucro sera o resultado da equacao quando as demais variaveis
estiverem pré-definidas, ou seja, quando o preco de venda e os gastos ja estédo
conhecidos. E sera uma variavel quando o resultado da equacéo for o preco ou
outra variavel qualquer da equacgédo. Por muito tempo o lucro foi uma variavel na
equacao, ficando o preco como o resultado da equagdo. Com o aumento da
competicdo e da concorréncia, 0 mercado nao aceita mais que o vendedor
estabeleca o preco como resultado da equacdo. O preco passou a ser a primeira
variavel da equagéo e o lucro, o resultado. Atualmente, essa forma de equagéo esta
tornando inviavel a atividade de muitas empresas, visto que o resultado da equacéao
nem sempre é positivo. E quanto é positivo, muitas vezes ndo € o suficiente para

proporcionar o retorno desejado.

Um dos principais objetivos do SADEC é fazer com que todas as variaveis
possam ser consideradas simultaneamente como varidaveis determinantes (dados
necessarios para o calculo da equacao) e ao mesmo tempo como variavel resultante
da equacdo (resultado desejado). Essa possibilidade proporciona uma grande
vantagem competitiva, visto que da condi¢cdes ao decisor de escolher quais as
variaveis que podem ser alteradas e qual a variavel desejada como resultado,
possibilitando com isso a determinacdo do preco e demais condicbes que melhor

atendam aos objetivos tanto do vendedor como do comprador.

Quantidade - Quantidade é o volume de produtos vendidos e que, no
SADEQC, influencia as demais variaveis, no seu valor total ou unitario, conforme

mostra o Quadro 8.
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Quadro 8: Variaveis que a quantidade influencia na determinacao do preco

VARIAVEL Influencia Nao Influencia
Receita Receita Total Preco de Venda
Despesa Variavel Despesa Variavel Total Despesa Variavel Unitaria
Custo Variavel Custo Variavel Total Custo Variavel Unitario
Margem de Contribuicdo | Margem de Contr.Total Margem de Contr.Unitaria
Despesa Fixa Despesa Fixa Unitaria Despesa Fixa Total
Custo Fixo Custo Fixo Unitéario Custo Fixo Total
Lucro Lucro Unitario e Total

A relacao apresentada no Quadro 8, entre as variaveis e a quantidade, possui
uma limitagédo, pois, ao definir as variaveis que ndo sdo influenciadas diretamente
pela alteracdo da quantidade, considerou-se que a variagao na quantidade vendida
nao afeta a estrutura existente bem como n&o influencia no custo unitario de
aquisicdo. Sabe-se que essa relagdo é vélida dentro de uma faixa delimitada de
variacao de quantidade e que, fora dessa faixa, essa relacdo ndo permanece. Como
a maioria das analises considera apenas uma faixa delimitada da variagcdo da
quantidade, a relacao apresentada no Quadro 8 pode ser considerada sem maiores
restricoes.

Taxa financeira - A taxa financeira representa o custo financeiro que a
empresa tem em captar recursos de terceiros (tomadora de recursos) ou 0 ganho
que ela tem nas suas aplicacdes (aplicadora de recursos). Essa taxa é importante na
definicdo do preg¢o de venda, uma vez que as entradas geradas pelas vendas e as
saidas geradas pelo pagamento dos custos e despesas ndao ocorrem ao mesmo
tempo. Esse descompasso das entradas e saidas gera uma despesa financeira (a

média das saidas ocorre antes da media das entradas), ou um ganho (o inverso).

O calculo do ganho e/ou da despesa financeira, com base na taxa financeira,

€ determinado com base nas férmulas abaixo apresentadas:

GF = VS*(1+ ™S VS

Onde:
GF = Ganho Financeiro
VS = Valor da Saida

t = Taxa Financeira

PMS = Prazo Médio da Saida
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DF = VE* (1+ )™ —VE

Onde:
DF = Despesa Financeira
VE = Valor da Entrada

PME = Prazo Médio da Entrada

As férmulas acima sdo muito importantes no momento da avaliagdo de uma
politica de precificacdo, visto que informam qual € o ganho e/ou despesa financeira

gerada em fungéo dos prazos escolhidos para as entradas e saidas.

O Quadro 9 sintetiza as relacdes que todas as variaveis tém entre si e como
elas influenciam no seu calculo e nas demais variaveis. Nele pode-se observar como
cada variavel se relaciona com as demais, quais sdo as variaveis dependentes de
seu calculo e quais sao as precedentes necessarias para o seu préprio calculo. Na
primeira coluna encontramos o0s grandes grupos em que as variaveis estao
classificadas. Na segunda, estdo descritas todas as variaveis que fazem parte do
célculo do preco de venda. Os prazos sao variaveis e influenciam o preco de venda
na medida em que geram uma perda ou um ganho financeiro em funcdo do prazo
das ocorréncias das entradas (receitas) e das saidas (pagamentos das despesas e
dos custos) no tempo. Na terceira coluna estdo descritas todas as variaveis que
influenciam o calculo de cada variavel respectivamente. Na quarta e ultima coluna,

encontra-se a formula respectiva de calculo da cada variavel.



Taxa Financeira

Taxa Financeira ref.ao custo e/ou ganho financ.da empresa (t)

Quadro 9: Variaveis que compoéem o preco de venda no varejo com suas inter-ralacoes e respectivas formulas.
[ GRUPO ] _ VARIAVEIS (PRINCIPAIS) FORMADORAS DO PRECO | VARIAVEIS DEPENDENTES P/A DEFINICAO DA VAR.PRINCIPAL | FORMA P/DETERMINACAO DO VALOR |

Taxa financeira nas aplicacées e/ou empréstimos da empresa

t =%TF ref.ao periodo de capitalizacdo informado

Preco de Venda

Preco de Venda (PV)

Mercado (empresa, clientes, fornecedores, concorréncia, etc.)

Valor pago pelo cliente/cobrado pela empresa

Despesa com Financiamento do Preco de Venda (DFPV)

Preco de Venda (PV)

Taxa Financeira por dia (t)

PmC
DFPV = PV *(1+ 1)

(Prazo Médio de Cobranga da Venda) Prazo Médio de Cobranca da Venda (PMC) - PV
Despesas Preco de Venda (PV)
Despesas Variaveis incidentes sobre o Prego de Venda (DV)  |Percentual de Despesas Variaveis s/PV - Tributos s/PV, comissoes e
outras DV = PV * %DV
Variaveis Outras despesas variaveis incidentes sobre Preco de Venda (*) (%DV)
TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A DV
Ganho c/o Financ.das Desp. Var. incidentes s/o PV (GFDV) Despesas Variaveis (DV . PMPDV
(Prazo Médio de Pagamentos das Despesas Variaveis) Taxg Financeira por E:iia zt) GFDV =DV *(1+1) - bv
Prazo Médio de Pagamento das Despesas Variaveis (PMPDV)
Custo de Compra-Valor pago ao fornecedor (CC)
Custo Variavel liquido de aquisigao (CV) Custos Adicionais: Frete, seguro e outros custos de aquisi¢ao (CA) CV=CC+CA-CI
Custo Crédito dos Impostos incidentes sobre o custo de aquisicdo (Cl)
TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O CV
Variavel ] ] Custo Variavel Liquido de Aquisi¢éo (CV)
Ganho com financiamento do custo de compra (GFCV) Taxa Financeira por dia (t) GFCV = CV* (1 (PMPCV-PME) cv
Prazo Médio Pgto. dos Custos Var. "custo compra” (PMPCV)  [Brazo médio de Pagamento do Custo Variavel (PMPGV) B (+y B
Prazo Médio de Estocagem do produto (PME) Prazo Médio de Estocagem (PME)
Taxa Financeira por dia (t)
Margem Preco de Venda (PV)
g Prazo Médio de Cobranga da Venda (PMC)
e

Contribuigdo

Margem de Contribuigdo Unitaria (MCU)

Despesas com Financiamento do Preco de Venda (DFPV)

Prazo Médio de Cobranca da Venda (PMC)

Despesas Variaveis (DV)

Ganho com Financiamento das DV s/PV (GFDV)

Custo Varidvel Liquido de Aquisicéo (CV)

MCU = PV - DFPV - DV + GFDV - CV + GFCV

Unitaria
Ganho com Financiamento do Custo de Aquisi¢do (GFCV)
Quantidade JQuantidade (Q) Oferta Oferta X Demanda (prego, condigdes, etc)
Demanda
Margem de TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A MCU
Contribuigdo |Margem de Contribuigdo Total (MCT) Margem de Contribuicdo Unitaria (MCU) MCT = MCU *Q
Total Quantidade (Q)
Custos Custos e Despesas Totais de estrutura (CDFT) Gastos de estrutura da empresa ou do produto especifico Informado com base no valor dos gastos fixos
Custos e Despesas Totais de estrutura (CDFT) CDFT
e Custos e Despesas Unitérios de estrutura (CDFU) Quantidade (Q) CDFU = ——
Q
Despesas TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O CDFU
) Ganho com Financiamento dos Custos e Desp.Fixos(GFCDF D nitari rutur DF
Fixos Prazo Médio Pgto. dos Custos e Despesas Fl;ixos (I(DMPCDF)) ?:E;O:iﬁan:ﬁzss;%iati) prde ol e oL, GFCDF = CDFU~ (1 + t)PMPCDF - CDFU
Prazo médio de Pagamento dos Custos e Despesas Fixos (PMPCDF)
TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A MCU
LUCRO TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O CDFU LLU = MCU - CDFU + GFCDF
Lucro Liquido Unitario gerado por unidade (LLU) TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O GCDF
LiQuIDO SOMATORIO DAS VARIAVIES ACIMA

Lucro Liquido Total gerado pelo total das unidades (LLT)

TODAS AS VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O LLU

Quantidade (Q)

LLT=LLU*Q

*) O percentual das Desp.Var. (%DV) depende da forma de tributagdo do lucro que a empresa estd enquadrada, do % dos tributos s/PV, das comissdes e de seus encargos e de outras desp.incidentes s/PV
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6.1.1.2 Modelos matematicos desenvolvidos para o SADEC

Os modelos matematicos descritos nesse tdpico tém por objetivo apresentar
ao usuario algumas alternativas que podem ser usadas para atingir os objetivos
desejados na formacéo de politicas de precificacdao ou para compensar mudancas
que o mercado requer para uma ou mais variaveis que compdem o preco de venda.
O uso desses modelos matematicos permite ao usuario estabelecer politicas
flexiveis de precificacdo, sem que as empresas corram 0 risco de nao atingir seus
objetivos de coberturas de todos os seus custos e remuneracao do capital dentro
dos conceitos do Método de Custeio Variavel.

Os modelos matematicos permitem que o processo de definicdo das politicas
de precificacdo e de negociacdo, hoje ainda estatico, na maioria dos casos, deixe
de ser uma “camisa de forca” num mercado cada vez mais globalizado e
competitivo, uma vez que permite ao negociador, partindo de um cenario basico (real
ou sugerido) navegar por alternativas diferentes de precos, custos variaveis,
despesas variaveis, custos e despesas fixas, quantidades, margens de contribuicao,
prazos de pagamento das saidas, prazos de recebimento das entradas, formas
diferentes de tributagcdo e taxas financeiras, sem perder o foco do objetivo da
margem de contribuicdo. As mudancas propostas no cenario basico geram dois
mddulos de analise e de avaliagéo.

O primeiro é formado pela demonstracao dos efeitos compensadores nas seis
principais variaveis que compdéem o preco de venda (quantidade, preco, despesa
variavel, custo variavel, custo e despesa fixos e margem de contribuicdo/lucro).
Nesse médulo, estado localizados os principais modelos matematicos desenvolvidos.
Sao eles que informam ao usudrio o efeito que cada alteracdo nas variaveis do
cenario base causa na rentabilidade e quais as medidas (alteragdes em outras
variaveis) que podem ser tomadas e em que volume, com vistas a neutralizar as

alteracdes processadas no cenario base.

O segundo médulo é composto pelo cenario novo gerado a partir das
alteracoes feitas em relacao ao cenario base. Nesse mddulo, é possivel observar
como ficardo as variaveis que compdem o preco e qual o resultado a ser obtido,

caso sejam implementadas as alteragcdes informadas.
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Esses modelos matematicos suportam varias simulacbées em todas as
variaveis que compdem o preco. No caso especifico dos custos variaveis unitarios e
dos custos e despesas fixos totais, apesar de nem sempre se comportarem
linearmente face as oscilagdes nos volumes, consideramos que, como eles,
normalmente permanecem fixos por faixas de volumes, o tratamento linear dado a
eles pelos modelos matematicos apresenta resultados, a nosso ver aceitaveis para
grande maioria dos casos.

Dessa forma, o SADEC, através do uso desses modelos matematicos,
possibilita a adocdo de uma préatica de politicas de precificagcdo flexiveis que
privilegiam a negociagdo e permite um posicionamento da organizacdo como uma
empresa de negociacao flexivel perante o mercado, ja que a questao de preco deixa
de ser um assunto fechado e estatico. Ao invés das negociagcdes restringirem-se
apenas ao preco, ela passa a considerar também outras variaveis como a
quantidade, prazos, comissdes, formas de tributacdo, custos adicionais para
campanhas promocionais entre outras. Isso permite a empresa levar até o
responsavel da formacao das politicas de precificagcdo todos os beneficios que a
analise da margem de contribuicdo oferece na decisdo dos negocios.

Os modelos matematicos desenvolvidos tém em vista apresentar uma
avaliagao do cruzamento de varias mudancgas nas variaveis que compdem 0 preco e
fornecer subsidios para analisar se a decisdao de aceitar a nova composicao das
variaveis contribui para atingir os objetivos desejados. Nesse momento, pode surgir
a pergunta sobre se a utilizacdo dos modelos matemaéticos depende de um
conhecimento especial do usuario em relacdo a margem de contribuicdo e dos
demais conhecimentos contabeis que envolvem a determinacdo do custo dos
produtos e das variaveis do preco. Como resposta temos a considerar que a
maioria dos responsaveis pela formulacdo das politicas de precificacdo possui um
conhecimento béasico sobre custos e precos, o que é suficiente para operar o
SADEC. A parte que requer um conhecimento mais técnico é no cadastramento de
algumas variaveis, o que é feito apenas uma vez e que pode ser feito com ajuda de
uma pessoa com conhecimentos adequados para tal. No restante, o SADEC foi
concebido de forma a poder ser usado por pessoas que tenham apenas alguns
conhecimentos basicos de computacao e de formagao do preco de venda, sendo
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que sua interface facilita em muito o seu uso. O que é indispensavel ao usuario é
que ele tenha um bom conhecimento de como o mercado reage a cada politica
diferente de precos, bem como quais sdo o0s objetivos que a empresa pretende
alcancar. Além disso, o desempenho do SADEC dependera muito da criatividade do
usuario em gerar o maior volume possivel de variacbes na composicao das variaveis

que compdem o preco de venda e a avaliagao dos efeitos que elas geram.

Para o melhor entendimento de como funcionam os seis modelos
matematicos que formam a base do médulo de avaliagéo e andlise do SADEC, sera
organizado um estudo gradativo das relagbes e inter-relagcbes que as diversas

variaveis do preco de venda possuem entre si.

Inicia-se avaliando como as seis variaveis, as quais os modelos matematicos
possuem ligacao direta, relacionam-se entre si no calculo do preco de venda. Essa
relacao pode ser observada no Quadro 10.

Quadro 10: Definicao das variaveis do preco de venda

N Nome da variavel Forma como é definida a variavel

1| Preco de venda Valor definido pelo mercado ou pela empresa

2| Despesa variavel por | Preco de venda multiplicado pelo percentual de
unidade despesas que tem a relagéo diretamente com o valor do

preco de venda.

3| Custo variavel por | Valor pago pela aquisicdo de cada unidade do produto,
unidade ja deduzido dos valores dos impostos recuperaveis.
Margem contribuicdo | Preco de venda menos a despesa e 0 custo variavel
unitaria unitario

4| Quantidade Quantidade vendida
Margem contribuicdo | Quantidade vendida multiplicada pela margem
total contribuicdo unitaria

5/ Custo e despesa | Custo e Despesa fixos que podem ser atribuidos a cada
fixos totais produto

6| Margem contribuicdo | Margem de contribuicdo total menos o custo e despesa
liquida/lucro liquido fixos totais. (*)

(*) Teremos como resultado a margem de contribuigao liquida se néo for atribuido nenhum valor de
custo e despesa fixo ao produto ou se o valor atribuido corresponde exclusivamente ao valor do
custo e despesa fixo especifico do referido produto. Teremos lucro liquido se o valor do custo e
despesa fixo apresentar, além do especifico, uma parcela de todos os custos e despesas fixos
comuns a todos os produtos da empresa, distribuidos entre os produtos através de rateio.

O primeiro passo foi quantificar, de forma individual, qual a conseqiiéncia no
lucro (nome que sera utilizado para a variavel seis), ao proceder uma alteracdo em
uma das outras cinco variaveis. Essa variacao sera apresentada de duas formas: 1)

apresentando o percentual de variagdo causada no lucro pela mudanca de cada
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variavel; 2) apresentando o grau de alavancagem especifico de cada variavel. O
grau de alavancagem representa o numero de vezes que uma variacdo ocorrida na
variavel provoca na variacdo no lucro. Para sabermos qual a variacdo que ocorrera
no lucro em funcdo de uma variacao ocorrida numa variavel, basta multiplicar a

variacao desta variavel pelo seu grau de alavancagem.

1) Efeito no lucro pela mudanca no valor do preco de venda - A mudanga
no preco de venda provoca uma variagdo direta no lucro na mesma proporcao
ocorrida no preco, menos a participagcdo do percentual das despesas variaveis.

Desta forma teremos:

oL = (1=%DY) e oy o (1-%DV) * % VPV

, onde:
% Lun % Lun

%VLT = % de variacdo no lucro total provocada pela variagdo no preco de
venda.

%Lun = % que o lucro unitario representa em relagao ao preco de venda.

%VPV = % de variagao no preco de venda

%DV = % das despesas variaveis que incidem sobre o preco de venda.

Dessa relacao, também podemos definir o grau de alavancagem do preco de

venda em relagéo ao lucro através da seguinte equacao:

capy - (1-%DV) (PV-DV)

nde:
% Lun Lun

GAPV = Grau de alavancagem do preco de venda.

%Lun = % que o lucro unitario representa em relacdo ao pre¢o de venda.
%DV = % das despesas variaveis que incidem sobre o preco de venda.
Lun = Valor do lucro unitario

PV = Valor do preco de venda

DV = Valor das despesas variaveis

Através do grau de alavancagem do preco de venda, pode-se calcular o
%VLT a partir do %VPV e vice-versa, conforme equagdes a seguir.

%VLT = GAPV * %VPV
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%VLT
GAPV

%VPV =

2) Efeito no lucro pela mudanca no valor das despesas variaveis sobre o
preco de venda - A mudanca nas despesas variaveis sobre o pregco de venda
provoca uma variacao inversa no lucro na mesma proporcao que a despesa variavel

representa em relacao ao valor do lucro. Desta forma teremos:

O, (o) * O,
WVLT = 2PV woypyv.1 oy PPV I%RVDV .. o onde:
% Lun % Lun

%VLT = % de variagdo no lucro total provocada pela variagdo nas despesas

variaveis que incidem sobre o preco de venda.

%DV = % das despesas variaveis que incidem sobre o preco de venda.
%VDV = % de variagao nas despesas variaveis sobre o preco de venda.
%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Dessa relacdo também podemos definir o grau de alavancagem das
despesas variaveis sobre o preco de venda em relagdo ao lucro através da seguinte
equacao:

[e)
%DV *-1 ou ﬂ*-1,onde:

GADV =
% Lun Lun

GADV = Grau de alavancagem das despesas variaveis sobre o preco de
venda.

%DV = % das despesas variaveis que incidem sobre o preco de venda.

%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Lun = Valor do lucro unitario

DV = Valor das despesas variaveis

Através do grau de alavancagem das despesas variaveis, pode-se calcular o
%VLT a partir do %VDV e vice-versa, conforme equacdes a seguir.

%VLT = GDDV * %VDV

% VLT

%VDV =
° GADV
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3) Efeito no lucro pela mudanca no valor dos custos variaveis - A
mudanca nos custos variaveis provoca uma variagdo inversa no lucro na mesma
proporcao que o custo variavel representa em relagdo ao valor do lucro. Desta forma

teremos:

O, (o) * O,
%VLT = %CV_, %VCV * -1 ou %CV " % VeV *_1, onde:
% Lun % Lun

%VLT = % de variagdo no lucro total provocada pela variagdo custos
variaveis.

%CV = % que o custo variavel representa sobre o preco de venda.

%VCV = % de variacao nos custos variaveis.

%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Dessa relacdo, também podemos definir o grau de alavancagem dos custos

variaveis em relacdo ao lucro através da seguinte equacéo:

%CV 1 ol cv
% Lun Lun

GACV = *-1, onde:

GACV = Grau de alavancagem dos custos variaveis.

%CV = % dos custos variaveis em relagdo ao preco de venda.
%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.
Lun = Valor do lucro unitario

CV = Valor dos custos variaveis

Através do grau de alavancagem dos custos variaveis, pode-se calcular o

%VLT a partir do %VCV e vice-versa, conforme equagdes a seguir.
%VLT = GACV *%VCV

% VLT
GACV

%VCV =

4) Efeito no lucro pela mudanca na quantidade vendida - A mudanga na
quantidade provoca variagao direta no lucro na mesma propor¢cao que a margem de

contribuicao representa em relacédo ao valor do lucro. Desta forma teremos:

%MCu %VaV  ou %MCu * %VQV onde:
(] , :
% Lun % Lun

%VLT =
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%VLT = % de variacado no lucro provocada pela variacao quantidade vendida.

%MCu = % que a margem de contribuicdo representa sobre o preco de
venda.

%VQV = % de variagdo na quantidade vendida.

%Lun = % do lucro unitario em relagédo ao preco de venda.

Dessa relacdo, também podemos definir o grau de alavancagem dos custos

variaveis em relacdo ao lucro através da seguinte equacéo:

%MCu MCu MCT Qv )
——, onde:

GAQV = ou ou —_— ou
% Lun Lun LT MS

GAQV = Grau de alavancagem da quantidade vendida.

%MCu = % da margem de contribuicdo unitaria em relacdo ao preco de
venda.

%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Lun = Valor do lucro unitario

MCu = Valor da margem de contribuigdo unitaria

MCT = Margem de contribui¢do total

LT = Lucro total

QV = Quantidade vendida

MS = Margem de seguranca representada pela quantidade vendida acima do
ponto de equilibrio (PE), sendo assim MS = QV - PE

Através do grau de alavancagem da quantidade vendida, pode-se calcular o
%VLT a partir do %VQV e vice-versa, conforme equagdes a seguir.

%VLT = GAQV *vQV

% VLT

#VavV = caav

5) Efeito no lucro pela mudanca no valor dos custos e despesas fixos -
A mudanca nos custos e despesas fixos provoca uma variacao inversa no lucro na
mesma proporcao que o custo e a despesa fixos unitarios representam em relagao

ao valor do lucro. Desta forma teremos:
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) [o) *
%CDF « voDE *-1  ou %CDF *VCDF ,

1, onde:
% Lun % Lun

%VLT =

%VLT = % de variagdao no lucro total provocada pela variacdo custos e
despesas fixas.

%CDF = % que o custo e despesa fixo unitario representa sobre o preco de
venda.

%VCDF = % de variagao nos custos e despesas fixos.

%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Dessa relacdo também podemos definir o grau de alavancagem dos custos e

despesas fixos em relacao ao lucro através da seguinte equacgéao:

%CDF CDFu
— "1 ou _—

GACDF =
% Lun Lun

*-1, onde:

GACDF = Grau de alavancagem dos custos e despesas fixos.

%CDF = % do custo e despesa fixo unitario em relacdo ao preco de venda.
%Lun = % do lucro unitario em relagéo ao preco de venda.

Lun = Valor do lucro unitario
CDFu = Valor do custo e despesa fixo unitario

Através do grau de alavancagem do custo e despesa fixos podem-se calcular

0 %VLT a partir do %VCDF e vice-versa, conforme equacgdes a seguir.
%VLT = GACDF * %VCDF

% VLT

#VCDF = = ACDF

O segundo passo consistiu em elaborar os modelos matematicos que
possibilitam o calculo da variagdo gerada nas variaveis do lucro (total e unitario), da
quantidade (total e ponto de equilibrio) e no preco de venda pela variacdo
simultanea de todas as variaveis anteriormente consideradas
individualmente.Tomando-se como base nas relagées apresentadas nos modelos
matematicos anteriores, foi possivel desenvolver cinco modelos matematicos que
tornam possivel saber qual serd a variacdo no lucro (total e unitario) e nas

quantidades (total e do ponto de equilibrio) e no preco de venda ao alterar uma ou
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varias variaveis simultaneamente. A montagem desses modelos matematicos foi
realizada de forma gradativa, acrescentando-se uma variavel por vez até obter a sua
conclusao, sendo que, tanto para seu desenvolvimento quanto para sua verificacao
e validacdo, foram utilizados os recursos do Excel®. Os modelos matematicos

desenvolvidos apresentam as seguintes férmulas:

Lun +VPV * (1 -DV-VDV)-CV *VCV -DV * VDV - CDF * VCDF (1-CV-DV)

Lun 1(1+VQV) + Lun

VTL = Lun * vav

- VCDF * vQv

VLun

_Lun+VPV *(1-DV)-CV *VCV - CDF * VCDF -DV*VDV + CDF *VvQV , 1+ VCDF
Lun 1+vQv 1+ VPV

VPV-VPV*(DV+DV+ VDV) - CV*VCV - DV*VDV - CDF*VCDF - Lun*VLT |

vav = WIC - VDV - VPV *(DV + DV*VDV)-CV - VCV - DV*VDV -1

mc .
VPE = (Wc-cv+=vev -pv=vDv + VPV -vPV * (v + DV *vpy) -1 )" (1+ VCDF) + VCDF

. . * * _Mc *vQv VCF *CDF + Lun* VLT
— (1-MC -DV)*VCV + DV *VDV 1+ VaQV . 1-DV *(1+ VDV)
B 1-DV -DV *VDV 1+vQv

Onde:

VLT = % de variacao no lucro total.

VLun = % de variagao no lucro unitario.

VPV = % de variacao no valor do preco de venda.

VDV = % de variacao nas despesas variaveis

VCV = % de variacao nos custos variaveis

VCDF = % de variacado nos custos e despesas fixos.

VQV = % de variacao na quantidade vendida.

VPE = % de variacédo no ponto de equilibrio

Lun = % que o lucro unitario representa em relagdo ao preco de venda.
DV = % da despesa variavel unitaria em relagéo ao preco de venda.
CV = % do custo variavel unitario em relacédo ao preco de venda.

CDF = % do custo e despesa fixo unitario em relacdo ao preco de venda.

MC = % da margem de contribui¢do unitaria em relacéo ao preco de venda.



72

Como as entradas e as saidas dos valores das variaveis que compdem o
preco de venda n&o ocorrem em um mesmo momento, para que a analise seja
completa, € indispensével considerar o custo financeiro que envolve o valor de cada
variavel no tempo. Entdo, como terceiro passo, foi acrescentada a andlise anterior
mais uma variavel, ou seja, a taxa financeira. Com a inclusao da taxa financeira,
surgem mais cinco variaveis que correspondem aos prazos em que as variaveis
ocorrem no tempo e que fazem surgir o custo ou 0 ganho financeiro gerado por
cada uma das variaveis até agora consideradas. Com a elaboracdo do novo modelo
matematico, € possivel calcular o percentual de variagdo provocado no lucro total em
funcdo de variacbes simultineas nas treze variaveis: 1) quantidade; 2) preco de
venda; 3) despesa variavel; 4) custo variavel; 5) custo e despesa fixos; 6) taxa
financeira; 7) prazo de cobranga; 8) prazo de pagamento das despesas variaveis; 9)
prazo de pagamento do custo variavel; 10) prazo de estocagem e entrega; 11) prazo
para o crédito dos impostos recuperaveis sobre a compra; 12) prazo de pagamento
dos custos fixos; 13) margem/lucro desejado.

A Figura 4 evidencia quais os prazos que geram um ganho financeiro e quais

geram um custo financeiro em fungéo da inclusdo da taxa financeira no algoritmo.

(1)

Prazo Pgto. Fornecedor Prazo Pgto. Custos Fixos (2)
(Ganho)
Prazo Pgto.Desp.Variaveis (3)

(Custo) [Prazo de entrega | Pz.Créd.Imp.Comprg

Prazo de estocagem Prazo de cobrancga (4)

Figura 4: Variaveis que geram ganhos e custos financeiros

(1) Ganho financeiro ou custo financeiro calculado sobre o valor do custo
variavel.

(2) Ganho financeiro calculado sobre o valor do custo e despesa fixo unitario.



73

(3) Ganho financeiro calculado sobre o valor da despesa variavel unitario.

(4) Custo financeiro calculado sobre o preco de venda.

Para que a empresa tenha uma vantagem financeira, € importante que os
eventos que compdem o ganho acontecam o mais tarde possivel e que ocorra o

inverso com os que compdem o custo financeiro.

O primeiro passo foi incluir o efeito da despesa financeira no modelo
matematico que calcula a variacdo causada no lucro total em funcao da mudanca
simultanea nas treze variaveis citadas anteriormente. Apds o desenvolvimento desse
modelo matematico, foram acrescentados mais cinco modelos matematicos,
alternando-se a variavel que se deseja obter como resultado. Dessa forma, foram
elaborados os seis modelos matematicos principais que compdéem o modulo de

avaliacao e andlise do SADEC.

A seguir, estdo descritos os seis modelos matematicos elaborados que
possuem como objetivo informar quais as variagbes compensadoras que podem
anular as alteracdes propostas nas variaveis que compdéem o preco de venda. Para
que o calculo da interacdo completa e simultanea das treze variaveis fosse possivel,
os modelos matematicos desenvolvidos requereram um grande numero de
operacdes matematicas, tornando a extensdao dessas equacdes muito longa para
serem transcritas em uma Unica equacao. Em virtude disso, foi necessario fazer
algumas desmembracées nas equacbes para tornar possivel uma melhor
apresentacdo dos referidos modelos matematicos. Essas, bem como as demais
variaveis utilizadas nos referidos modelos matematicos, estdo descritas apos a

apresentacao dos seis modelos matematicos.

Para uma melhor visualizagdo dos modelos matematicos, bem como para
facilitar sua apresentacao e seu entendimento, optou-se em apresentar a legenda de
todas as varidaveis relacionadas com os seis modelos matematicos e demais
variaveis somente apds a apresentacao de todas as equacdes matematicas. As
referidas legendas foram agrupadas em quatro grupos, seguindo uma classificacao
por tipo.



74

1) Percentual calculado de variacdao na quantidade vendida-%CVQV - Informa qual a variagdo necessaria a ser
processada na quantidade vendida para que se possa ter a variagao informada no lucro total e nas demais variaveis.

A-D-E-F-H-I-J-C*VCF-LL*VLL

%CVQV =
° (MC+ VPV -VPV*(DV+FDV+D+E+I+FPV)-D-E-F-H-I)*-1

2) Percentual calculado de variacao no preco de venda-%CVPV — Informa qual a variacdo necessaria a ser processada
no preco de venda para que se possa ter a variagao informada no lucro total e nas demais variaveis.

% CVPV = D+E+F-G-I N C*VCF+J+LL*VLL
7 ~ 1-DV-FDV-FPV-D-E-I 1-FPV*(1+VFPV)-(DV +FDV)*(1+VDV)-D
1+VQVv

3) Percentual calculado de variacao nas despesas variaveis-%CVDV - Informa qual a variagdo necessaria a ser

processada nas despesas variaveis para que se possa ter a variagao informada no lucro total e nas demais variaveis.

VPV - VPV * (DV +B)-F-H-1-J-C* VCF +(C-—C

(DV +FDV +FDV * VFDV) * (1+ VPV)

)*VCF+K+G
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4) Percentual calculado de variacao nos custos variaveis-%CVCV - Informa qual a variagdo necessaria a ser

processada no custo variavel para que se possa ter a variagao informada no lucro total e nas demais variaveis.

C )*VCF+(FCF-£)*VFCF-LL*VLL+(LL-L)*VLL+G-H
1+VQV 1+ VQV

CV +FCV +FCV * VFCV

A-D-E-I-J-C*VCF+(C-—————
%CVCV = 1+ VQV

5) Percentual calculado de variacao nos custos e despesas fixos-%CVCDF - Informa qual a variagdo necessaria a ser

processada nos custos e despesas fixos para que se possa ter a variacdo informada no lucro total e nas demais
variaveis.

(MC-E-F-H-1)*VQV)+(A-D)*(1+VQV)-E-F-H-1-J-(LL * VLL)
C

% CVCDF =

6) Percentual calculado de variacao no lucro total-%CVLT — Informa qual a variagao que ocorrera no lucro total caso
sejam confirmadas as variagdes informadas nas outras variaveis.

LL+ VPV *(1-DV-FDV-D-E-1-FPV)-D-E-F-H-1-J-C*VCF
%CVLT =

mcC CF
A)* (14 VQV) + 7= VQV * (1+ VCF) - VOF * VQV + == * VQV * VFCF * (1+ VCF)
LL
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As equacdes a seguir representadas pelas letras de A a K sédo partes das
equacoes dos modelos matematicos, anteriormente apresentados, que se repetem
e que foram substituidas por letras com o objetivo de reduzir e simplificar a
apresentacao das formulas dos seis modelos matematicos. As demais equagdes,
abaixo apresentadas, representam férmulas que demonstram o célculo de variaveis
que também estdo nas equacbes dos modelos matematicos e que estao
apresentadas separadamente com o objetivo de calcular o valor das referidas
variaveis, além de buscar a reducao e simplificacdo das equacdes dos seis modelos

matematicos.

A=VPV -VPV *(CV + FDV + (DV + FDV) * VDV + FPV + FPV * VFPV + (FDV + FDV * VDV) * VFDV)

B=FPV + FPV * VFPV

C = CF + FCF + FCF * VFCF

D=(FDV +FDV *VDV )*VFDV

E = (DV + FDV)*VDV

F=(CV +FCV + FCV *VFCV)*VCV

_mcrvQv
1+vVQVv
H=FCV *VFCcVv
I = FPV*VFPV
J = FCF *VFCF

F
)*VFCF -LL*VLL+(LL-
1+vQv 1+vQv

K = (FcF - )*VLL-FDV * VPV - FDV * VFDV * (1+ VPV)

MC=PV -FPV -DV + FDV -CV + FCV



PMCC
gpy - PV (1+ TR
PV
PMPDV
Fpy _ BV *(1+TF) "™
PV
PMPCV - PME
Foy - CV*(1+TF) "7
PV
PMPCF
FoF  CF *(1+TF) ™
PV
PMCC*(1+ VPMCC)
vepy - (I+TF*(1+VTF)  »F
- PMCC B
(1+ TF)NOTF - 1
PMPCF*(1+ VPMPCF)
vrop - (1+TF*(1+VTF) o L
- PMPCF B
(1+ TF) 078 -1
PMPDV *(1+ VPMDV)
vepy - (1+TF*(1+VTF)  w%
- PMPDV B
(1+TF) NoTF .1
PMPCV* (1+VPMPCV) - PME * (1 + VPME) _ 1
(1+TF*(1+ VTF)) NDTF
VFCV =

PMPCV - PME

(1+ TF) ™7 _q

-1
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A seguir, estdo descritas as legendas utilizadas nas equagdes acima,

separadas em quatro grupos.
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1) Prazos médios, quanto ao numero de dias, em que ocorrem as entradas e

saidas dos valores das variaveis que compbéem o preco de venda.
PMCC = Prazo médio de cobranca de clientes referente a venda.

PMPF = Prazo médio de pagamento de fornecedores referente as compras, ja

ajustado pelo prazo dos créditos dos tributos recuperaveis.
PME = Prazo médio de estocagem.
PMPDV = Prazo médio de pagamento das despesas variaveis.
PMPCF = Prazo médio de pagamento das despesas e custos fixos.

2) Percentuais que representam a participacdo do valor de cada variavel em
relagdo ao valor do preco de venda.

PV = Participacao do preco de venda em relagcéo a ele préprio (100%).

DV = Participacao das despesas variaveis de comercializacdo em relacdo ao

preco de venda.

CV = Participacao do custo variavel liquido de compra (valor do produto +
frente + seguro + outros custos na compra — impostos recuperaveis) em relacao ao
preco de venda.

MC = Participacdo da margem de contribui¢cdo unitaria (MC = PV - CV - DV)
em relacdo ao preco de venda.

CF = Participacao das despesas e custos fixos unitarios em relagéo ao preco

de venda.
LL = Participagao do lucro liquido em relagédo ao preco de venda.

FPV = Participacao do custo financeiro referente ao financiamento da venda

relacionado ao preco de venda.

FDV = Participacdo do ganho financeiro referente ao financiamento das

despesas variaveis de comercializacdo em relacao ao preco de venda.

FCV = Participacdo do ganho financeiro referente ao financiamento dos

custos variaveis de compra em relagao ao pre¢o de venda.
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FCF = Participacdo do ganho financeiro referente ao financiamento das

despesas e custos fixos em relagao ao prego de venda.

3) Percentual de variacdo ocorrida nas varidaveis que compéem o preco de
venda. Esse percentual representa o quanto variou o valor da variavel de um cenario

para outro.
VTF = Percentual de variacdo na taxa financeira.
VQV = Percentual de variacdo na quantidade vendida.
VPV = Percentual de variagao no preco de venda.
VDV = Percentual de variacao nas despesas variaveis de comercializacao.
VCV = Percentual de variacao nos custos variaveis de compra.
VCF = Percentual de variacdo nas despesas e custos fixos.
VLL = Percentual de variacao no lucro liquido total.

VFPV = Percentual de variagdo do custo financeiro referente ao financiamento

do preco de venda.

VFEDV = Percentual de variacdo do ganho financeiro referente ao

financiamento das despesas variaveis de comercializacao.

VFCV = Percentual de variacdo do ganho financeiro referente ao

financiamento dos custos variaveis de compra.

VFCF = Percentual de variacdo do ganho financeiro referente ao

financiamento das despesas e custos fixos.
4) Outras variaveis
QV = Quantidade vendida

TF = Percentual da taxa financeira que representa o custo e/ou ganho
financeiro das entradas e saidas dos valores das variaveis que compdem o preco de

venda.

NDTF = Numero de dias a que se refere a taxa financeira, ou seja, periodo de

dias em que a taxa é capitalizada.
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Para complementar a analise das variacbes das principais variaveis que
compdem o preco de venda, foram desenvolvidos os modelos matematicos a seguir,
que calculam o efeito que a variagcdo de cada uma delas causa na quantidade e no
valor do faturamento necessarios para manter o ponto de equilibrio. Esses modelos
tém por objetivo informar qual sera o efeito correspondente no ponto de equilibrio
toda vez que ocorrer uma variagdo em cada uma das variaveis que compdéem o

preco de venda.

A seguir estdo apresentadas as relacées entre as variacées das variaveis que
compdem o preco de venda e a variacdo no pronto de equilibrio.

1) Variacao no volume da quantidade vendida - Ocorrendo uma variagao
na quantidade vendida, ela nao causara nenhum efeito no ponto de equilibrio, seja
ele em quantidade ou em valor. Ou seja, o fato de ocorrer uma variacdo na
quantidade vendida isso ndo mudara o volume de unidades ou de faturamento

necessario para atingir o ponto de equilibrio. Dessa forma:

VPE(qv) = VQV*0, onde:

VPE(qv) = Percentual de Variacdo do Ponto de Equilibrio (quantidade e valor)
VQV = Percentual de Variacdo na Quantidade Vendida
0 = “zero”

2) Variacao no valor do preco de venda - Toda a variacdo ocorrida no
preco de venda provoca uma variagdo inversa no ponto de equilibrio, tanto no
volume de unidades a serem vendidas, como no valor do faturamento necessario
para atingir o ponto de equilibrio. A variagdo no preco de venda provoca uma
variagdo diferente na quantidade e no nivel de faturamento necessario para manter
o ponto de equilibrio, portanto, em relacao a essa variavel, sdo necessarios dois

modelos matematicos.

O modelo matematico a seguir possibilita calcular qual sera o efeito que uma
variagdo no preco de venda - VPV causara no ponto de equilibrio em quantidade —
VPE(q).
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VPV *(1- DFPV - DV + GFDV)
MC + VPV *(1-DFPV -DV + GFDV)’

VPE(q)VPV = onde:

VPE(q)VPV = Percentual de variacao no ponto de equilibrio em quantidade
em funcao do percentual de variagdo ocorrida no preco de venda.

VPV = Percentual de variagao do preco de venda.

DFPV = Percentual da despesa financeira no financiamento da venda em

relacdo ao preco de venda.
DV = Percentual das despesas variaveis em relacéo ao preco de venda.

GFDV = Percentual do ganho financeiro sobre as despesas variaveis em

relacdo ao preco de venda.

MC = Percentual da margem de contribuicao unitaria em relacao ao prego de

venda.

O modelo mateméatico a seguir possibilita calcular qual sera o efeito que uma
variacao no preco de venda - VPV causara no ponto de equilibrio em valor — VPE(v).

VPE(v)VPV

(1 +VPV)*(VPE(q)VPV)+ VPV , onde:

VPE(v)VPV
(faturamento) em funcao do percentual de variagao ocorrida no preco de venda.

Percentual de variacdo no ponto de equilibrio em valor

VPV = Percentual de variagao do preco de venda.

VPV(q)VPV = Percentual de variacdo no ponto de equilibrio em quantidade
em funcao do percentual de variagéo ocorrida no preco de venda.

3) Variacao no percentual das despesas variaveis sobre o preco de
venda - Ocorrendo uma variagdo nas despesas variaveis, ela provocara uma
variagdo direta, tanto no volume da quantidade vendida como no valor do
faturamento necessario para atingir o ponto de equilibrio. Para sabermos qual sera o
percentual de variagdo no ponto de equilibrio (quantidade e valor), ao ocorrer uma
variacao no percentual das despesas variaveis sobre o preco de venda, basta utilizar
o modelo matematico a seguir apresentado. A variacao no percentual das despesas
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variaveis sobre o preco de venda provoca uma variacao, em percentual, idéntica na
quantidade e no valor necessario para manter o ponto de equilibrio. Portanto, o
mesmo modelo matematico serve para determinar os dois efeitos que a mudanga no
percentual das despesas variaveis sobre o preco de venda provoca no ponto de
equilibrio.

MC
VPE(qv)VDV = -1, onde:
() MC— (DV + GFDV*VDV)

VPE(qv)VDV = Percentual de variacdo no ponto de equilibrio, em quantidade
e valor, em funcdo do percentual de variagdo ocorrida nas despesas variaveis

incidentes sobre o preco de venda.

MC = Percentual da margem de contribuicao unitaria em relacao ao prego de

venda.
DV = Percentual das despesas variaveis em relacdo ao preco de venda.

GFDV = Percentual do ganho financeiro sobre as despesas variaveis em

relacdo ao preco de venda.

4) Variacao no valor do custo variavel unitario - Ocorrendo uma variagao
nos custos variaveis, ela provocara uma variacdo direta, tanto no volume da
quantidade vendida como no valor do faturamento necessério para atingir o ponto de
equilibrio. Para sabermos qual sera o percentual de variacdo no ponto de equilibrio
(quantidade e valor), ao ocorrer uma variacado no valor do custo variavel unitario,
basta utilizar o modelo matematico a seguir apresentado. O percentual de variacao
ocorrido no valor do custo variavel unitario provoca uma variagdo, em percentual,
idéntica na quantidade e no valor necessario para manter o ponto de equilibrio.
Portanto, o mesmo modelo matematico serve para determinar os dois efeitos que a

mudancga no custo varidvel provoca no ponto de equilibrio.

VPE(qv)VCV = mc -1, onde:
MC - (CV + GFCV *VCYV)
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VPE(qv)VCV = Percentual de variacao no ponto de equilibrio, em quantidade

e valor, em funcao do percentual de variagdo ocorrida nos custos variaveis.

MC = Percentual da margem de contribuicao unitaria em relacdo ao preco de

venda.
CV = Percentual dos custos variaveis em relacao ao pre¢o de venda.

GFCV = Percentual do ganho financeiro sobre os custos variaveis em relacéao

ao preco de venda.

5) Variacao no valor do custo e despesa fixo total - Qualquer que seja o
percentual de variacdo ocorrido no valor total dos custos e das despesas fixos, ele
provocara o mesmo percentual de variacao, tanto no volume da quantidade vendida
como no valor do faturamento necessario para atingir o ponto de equilibrio.

VPE(qv)VCDFT = VCDFT , onde:

VPE(qv)VCDFT = Percentual de variacdo no ponto de equilibrio, em
quantidade e valor, em funcdo do percentual de variacdo ocorrida nos custos e
despesas fixos totais.

VCDFT = Percentual de variacdo no total dos custos e despesas fixos.

6) Variacao simultdnea em todas a variaveis - Para completar a analise do
efeito das variagbes das variaveis do preco de venda em relacdo ao ponto de
equilibrio, foram elaborados dois modelos matematicos em que foi possivel aglutinar
os efeitos simultaneamente das variacbes. Um dos modelos matematicos calcula o
efeito que as mudancas nas variaveis causam no ponto de equilibrio em quantidade-
PE(q), o outro calcula o efeito no ponto de equilibrio em valor-PE(v).

O modelo matematico a seguir possibilita calcular qual sera o efeito que as
variagdes simultdneas nas variaveis do preco de venda — VSV causardo no ponto

de equilibrio em quantidade — VPE(q).

Mc
VPE(q)VSV= ( )-1*(1+ VCF)+ VCF

MC - (CV + GFCV)* VCV - (DV + GFDV)* VDV + VPV - VPV * (DFPV + DV +GFDV + (DV + GFDV)* VDV)
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VPE(q)VSV = Percentual de variagdo no ponto de equilibrio, em quantidade,

em funcao das variagdes simultaneas nas variaveis que formam o preco de venda.

MC = Percentual da margem de contribuicao unitaria em relacdo ao prego de

venda.
CV = Percentual dos custos varidveis em relacao ao pre¢o de venda.

GFCV = Percentual do ganho financeiro sobre os custos variaveis em relacéo

ao preco de venda.
VCV = Percentual de variacao da variavel custo variavel.
DV = Percentual das despesas variaveis em relacdo ao preco de venda.

GFDV = Percentual do ganho financeiro sobre as despesas variaveis em

relacdo ao preco de venda.
VDV = Percentual de variacao no percentual da variavel despesa variavel.
VPV = Percentual de variacédo da variavel preco de venda.

DFDV = Percentual da despesa financeira no financiamento da venda em

relacdo ao preco de venda.
VCF = Percentual de variacédo da variavel custo e despesa fixos totais.

O modelo matematico a seguir possibilita calcular qual sera o efeito que as
variagdes simultidneas nas variaveis do preco de venda — VSV causardao no ponto
de equilibrio em valor — VPE(v).

VPE(V)VSV = (1+ VPV) * (VPE(q)VSV)+ VPV , onde:

VPE(v)VSV = Percentual de variagdo no ponto de equilibrio, em valor
(faturamento), em funcéo das variagdées simultdneas nas variaveis que formam o

preco de venda.
VPV = Percentual de variagao do preco de venda

VPE(q)VSV = Percentual de variagdo no ponto de equilibrio, em quantidade,

em funcao das variacdes simultaneas nas variaveis que formam o preco de venda
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Moédulo 3 - Interface com o Usuario

O SADEC é um sistema que foi concebido com o objetivo de ser facilmente
operado, no entanto, requer que o0 seu usuario tenha um conhecimento minimo de
informatica no que se refere ao funcionamento basico do “windows” e do

microcomputador em si (teclado, mouse).

A qualidade da performance do SADEC dependera muito do conhecimento
que 0 usuario possui da organizacao e do mercado, bem como de nocdes basicas
de formagédo do preco de venda. A necessidade de o usuario possuir um bom
conhecimento da organizacédo, do mercado e da formacao do preco € fundamental
na medida em que caberd a ele gerar, analisar e avaliar cada um dos cenarios. Esse
conhecimento contribui em muito na geracao de uma diversidade maior de cenarios
e de sua coeréncia com 0s objetivos € meios que a organizagao possui, bem como

uma maior interacdo com o mercado.

A interface do SADEC com o usuario é constituida de trés modulos. O
primeiro (cadastro) é constituido pelas janelas que possibilitam o cadastro das
variaveis que sao utilizadas na geracdo das informacbes para a definicdo das
politicas de precificacdo. O segundo (custos dos produtos) € constituido por uma
janela através da qual é procedida a entrada dos dados que possibilitam o calculo e
armazenamento de dados que geram os custos dos produtos. O terceiro (preco de
venda) é o mddulo principal do SADEC no qual o responsavel pela definicdo das
politicas de precificagdo encontra as janelas que possibilitam gerar as informacdes
que vao reduzir as suas dificuldades na escolha da melhor composi¢do das variaveis
que fazem parte do preco de venda, através da montagem e avaliagao dos cenarios
criados com base nas informagdes geradas.

A seguir, procederemos a uma descricdo detalhada do funcionamento do
SADEC.

Para que o usuario possa acessar o SADEC, ele deve estar previamente
cadastrado. Esse cadastro podera ser feito pelo usuario MASTER ou por outro
usuario ja cadastrado. A Figura 5 apresenta a tela de acesso do SADEC, onde

deveréo ser digitados 0 nome do usuario e a sua respectiva senha.
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L sridrio: |HDBEF|TD
Senha: I’”‘"“

o Eu:unfirmar| X Cancelar |
Figura 5: Tela de acesso ao SADEC

Apbs serem informados e confirmados o nome do usuario e de sua senha, o
sistema abre e apresenta uma tela (Figura 6) onde aparecem os trés mddulos que
compéem o SADEC. Na parte superior da tela de entrada, encontram-se varios

icones que correspondem aos atalhos para as principais telas do SADEC.

= Sadec - Sistema de Apoio a Decizao Comercial

Cadastroz  Calculo de Custoz Prego deVenda  Ajuda

=W A A0 @By B 74

Figura 6: Tela de entrada do SADEC
A seguir, serao descritas a funcionalidade e a finalidade dos trés médulos.

6.1.1.3 Cadastros

Este modulo tem por objetivo cadastrar algumas informacdes basicas que vao
contribuir no uso do SADEC, no calculo e na flexibilizacdo do pre¢o de venda. A
maioria das informacdes contidas nos cadastros nao € indispensavel para o
funcionamento do SADEC, visto que se constituem valores padrées que poderao ser
alterados no momento da montagem dos cenarios. O seu cadastro tem por objetivo
facilitar o usuario no momento do uso do SADEC, visando a definicdo das politicas
comerciais, na medida em que o cadastro dessas informacdes reduz a necessidade
do usuario deter um conhecimento mais detalhado do funcionamento de algumas
variaveis. Alguns cadastros possuem apenas a finalidade de gerar informacdes
complementares sobre os produtos, sendo que algumas delas sdo necessarias para
o calculo do preco de venda. Ja outras ndao sdao, mas, mesmo assim, auxiliam o

usuario na sua decisao informando outros dados importantes numa definicdo de
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politicas de precificacdo. As Figuras 7 e 8 apresentam os cadastros que compdem
esse modulo.

& Sadec - Sistema de Apoio & Decisdo Comercial

% Sadec - Sistema de Apoio a Decisdo Comercial

Cadastros  Calculo de Custos  Preco deVenda  Ajuda

ﬂ%% Estabelecimentos L) S
Brodtives v W Yaridveis L & Einpreses : Il IR R e | | ? ﬂ

| Cadastros  Calculo de Custos  Prego deVenda  Ajuda

Custos Fisos . Fomeceddies 'f Grupoz

. Formecedores £ Usudrios
Custos Fixos Produtosz

4 sar Chl+S
- 4 sai Chl+5 |

Figura 7 e 8: Telas de entrada para os cadastros

O cadastro do estabelecimento tem por objetivo definir o regime de tributacéao
do Imposto de Renda (real, presumido, simples) a que a empresa esta sujeita e que
sera considerado no calculo do preco de venda. Além disso, também vai identificar a
empresa nos relatérios gerados pelo SADEC. Cada forma de tributagcao influencia na
determinacao do preg¢o e do resultado, na medida em que os valores dos tributos
influenciam no resultado, considerando-se que cada forma de tributacdo gera um
valor diferente de tributos. O sistema permite cadastrar varios estabelecimentos,
sendo que, para fins de célculo, sera considerado o estabelecimento que estiver
definido como padrédo. O sistema também permite seja feita a troca da forma de
tributacdo em qualquer um dos estabelecimentos cadastrados. A escolha do tipo de
tributacdo é feita no cadastramento ou pela manutencao através da opcao de
alteracao dos dados do cadastro de cada estabelecimento. A Figura 9 apresenta a
tela onde é feita a inclusédo, alteracao, exclusdo e impressdo dos cadastros dos
estabelecimentos.

Cadastro de Emples@f

Pasquisar/Ordenar Empresa
©CEC C Mome

Cac [Nome [Tipn <]
| [00000,000/000000  EMPRESA BETA 524 Fieal
[1]11.111.111/1111-11 EMPRESA MODELO LTDA Real

[BE1R111.111.111/1111-11

Nome: IEMFF\ESA MODELD LTDA

Tim s Tirhutzsin
@ P
& Fieal
: e
LI Enpreza Pathis o Corfimrar | % Cancelar | Mo

[ - (e 1 Filnchic | 8 Aberar | % Eveluir \ Belatu'riul . Sai |
Figura 9: Tela do cadastro do estabelecimento

O moédulo das variaveis tem por objetivo cadastrar as diversas variaveis que

se constituem nas despesas variaveis do preco de venda. Além das variaveis que
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compbem as despesas variaveis estdo também cadastradas outras que séao
utilizadas no calculo do preco de venda, tais como: taxa financeira, prazo de
estocagem padrao dos produtos, aliquotas dos tributos sobre o lucro real e o total
dos custos fixos (os valores individuais dos custos fixos sao informados em outro
mébdulo especifico do cadastro). Todas as varidveis cadastradas nesse médulo
possuem um campo para ser informado o prazo médio de pagamento de cada uma
delas. Esses prazos serao utilizados no célculo do ganho financeiro pela
postergacao do pagamento dos gastos representados por cada uma das variaveis
cadastradas. As alteracdes de seus dados podem ser feitas de duas maneiras: ou
através da selecao do botado alterar ou através de um duplo clicar com o mouse
sobre 0 campo a ser alterado. Os valores cadastrados nas variaveis serao utilizados
como padrdes no médulo de politicas de precos (avaliacdo e andlise), sendo que as
alteracoes feitas pelo usudrio no médulo de politicas de precos nao afetardo os
valores padrdes cadastrados no modulo de cadastro de variaveis. A Figura 10
mostra onde as variaveis, que compdem esse médulo de cadastro, podem ter seus

valores e prazos visualizados e alterados.

Cadastro de Variaveis

Mome IVanr IF‘razo Pag. I;I
Aliquata Padrdo ICMS 17.00 27
Cartdo de Crédita 3.00 30
COFINS 3.00 30
Comizs&o Padido 280 30
Comizsdies - Encargos Sociaiz 0,00 1]
Contribuigdo Social Presumida 0,96 45
Contribuigio Social Real 9,00 45
Custos e Despesas Fixas 125,00 14
Despeza Financeira Yenda Prazo 300 i}
Frete 0.00 0
IRP. Presumido 1.20 45
IRPJ Real 15,00 45
IR Simples

Outras 0.00 0

22 I T O T o

: Perda por Inadimpléncia 200 a0
|_|FIS 065 30
" Prazo de Estocagem Padréo 158
Propaganda 1.00 20 ;I

] - » 2 Qlterar | Relatdrio | ﬁﬁair |
Figura 10: Tela do cadastro das variaveis

O ultimo moédulo de cadastro relacionado com a empresa é o que se refere ao
cadastro do usuario. O cadastro do usuario tem por objetivo dar permissdo de
acesso a SADEC. O seu preenchimento é bastante simples, como mostra a Figura
11, onde pode ser feita a inclusdo, alteracéo, exclusao e impressao de relatério dos

usuarios.
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Cadastro de Usuarios
Pesauisar/Ordenar Usudrio:
" Login " Mome
|Log\n |Nome
HF\UBEHTU ROBERTO BIASIO

Login: | EEEERIN Senha: [

Mame: [ROBERTO B12510

o Confimar | 3 Cancelar

Mo e Finci [ ke | i Ecur | B Reeis| ] ser |
Figura 11: Tela para cadastro do usuario

Na sequéncia dos cadastros, vé-se 0 modulo utilizado para o cadastramento
das informagdes relacionadas com os produtos. Esse mddulo esta dividido em trés
itens. Os dois primeiros (unidades e grupos) nao possuem nenhuma influéncia direta
no célculo do preco de venda, e o seu cadastro tem por objetivo fornecer
informacdes complementares sobre os produtos para o usuario do sistema. O
terceiro se refere ao cadastro das informagdes sobre os produtos. Esse cadastro tem
por objetivo armazenar algumas informacdes relacionadas a cada produto individual,
sendo que o percentual de comissao, o prazo de estocagem e a definicdo de crédito
ou nao do ICMS e IPI, bem como suas respectivas aliquotas sao utilizadas quando
do célculo do custo de compra e/ou preco de venda. O ndo cadastramento dessas
variaveis nao impede o funcionamento no SADEC, pois o usuario podera informa-las
diretamente no modulo de avaliagdo e analise. O seu cadastramento nesse modulo
tem por objetivo reduzir o grau de dificuldade do usuario ao utilizar o SADEC, visto
que algumas dessas informagbes podem ndo ser de conhecimento do usuario. A
Figura 12 mostra a tela onde é feita inclusado, alteracao, exclusao e impressao do
cadastramento dos produtos.

[_[Cédiga [Mome: nupo "
|| 166500 TELEFOME SEM FIO un 1 6.00 1
|| 168502 KIT MOVISTAR AMIGO 5125 wn 1 100 8
|| 1s8s12 TELEFONE MOVSTAR wn i 320 10
LI e rar Produtos l
I 8
||" codiga: [165525 Desoiigo [CELILAR NOKIA 5125 El
1 5
[T|z Unidade: [un ¥| Uridades Grupa: [1 x| Geral 5
1% Coniestn [ 100 2 P Est [ Dias ;
Wl 5

Crédita TS . Crédito IPI
& s aliq lems:[ 17.00 % &
C Nzo & Nao

X Concolsr

14 « > s Fitcu [ Savee | g | B Remeio| i s |

Figura 12: Tela para cadastro dos produtos
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Na sequiéncia, encontra-se o cadastro de fornecedores onde sao registrados
os nomes dos fornecedores dos quais a empresa adquire os produtos. Esse
cadastro tem por objetivo dar informacgdes estatisticas de quem fornece os produtos
e seus respectivos custos. Esse cadastro é bem simples, pois requer apenas o
preenchimento de um cédigo e nome que identifigue o fornecedor. A Figura 13

apresenta onde é feita a inclusao, alteracao, exclusao e impressao do cadastro dos
fornecedores.

Cadastro de Fomeces

Pesquisar/lidenar Famecedore:
C Cédgo (" Nome

Cédign [Nome |«
|_[o0a PADRAD
[ |oor MATRIZ
(] 002 ALFA
(oo SEM FORNEC

Alterar Fornecedores
Codigo: 002 Descrigdo: JALFA 544
o Corfimar | 36 Cancelar

Mo« s e Pinckic [ e | = Exclt | B Rewn| ] Sar |
Figura 13: Tela para cadastro dos fornecedores

O ultimo dos cadastros é o dos custos fixos, onde sdo cadastrados os custos
fixos (hnome e grupo) com seus respectivos valores e prazos de pagamento. Esse
cadastro tem dois objetivos: 1) informar o valor dos custos fixos individuais, por
grupo e total geral; 2) calcular o prazo médio de pagamento dos custos fixos. O total
do custo fixo e seu prazo médio de pagamento, apés o calculo, sdo transferidos
automaticamente para o cadastro de variaveis. A Figura 14 mostra onde é feita a

incluséo, alteracéo, exclusao e impressao do cadastro dos custos fixos.

Cadastro de Custos

Pesguizar/Ordenar Custo:
" Cadigo = Nome

Cadign INDmE Malar |Prazn | ;I
| o GATOS COM PESSDAL 20,00 11
[Xjon SALARIOS 1.500,00 25
| [m2 EMCARGOS SOCIAIS 800,00 an
| |02 GASTOS GERAIS 60,00 25
| |01 ALUGUEL 500,00 30
| 025 DESPESAS COM TELEFONE 300,00 20

Alterar Custos Fixos

Custos Fixo:
€ Grupo + fhem

Cédiga | Descrigin: |5ALAF\IDS

Valor.l 1.500,00 Prazol 25 Dias + Confirmar | X Cancelar |

[
4 » M PRlnchi | 5 Aberar | *5 Ewcluir | Eelatn’rinl i1 Sai |

Figura 14: Tela para o cadastro dos custos fixos
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A seguir, sera descrito 0 modulo calculo de custos dos produtos, mddulo onde
sdo informados os dados constantes das notas de compra dos produtos e/ou
informacdes de produtos individuais, visando ao célculo do custo de compra dos
produtos.

6.1.1.4 Calculo do custo

Esse mddulo tem por objetivo calcular o custo do produto e armazena-lo para
ser utilizado no médulo de politicas de precos e em consultas estatisticas. A entrada
desses dados é feita com base em informagdes contidas em notas fiscais de compra
ou através de informacbes pré-definidas dos produtos, de forma individual. Nesse
ultimo caso, a entrada dos dados deve ser processada simulando uma nota fiscal.
Com a entrada dos dados dos produtos, o sistema calcula o custo dos mesmos e 0s
armazena juntamente com os demais dados da entrada. Os dados armazenados
nesse modulo, além de servirem como dados estatisticos, sao utilizados no célculo
do desempenho do produto no médulo de politicas de precos. Para fim de calculo do
desempenho, o SADEC considera sempre os dados da ultima entrada.

A Figura 15 apresenta a tela onde é possivel incluir, alterar, excluir, consultar

e imprimir os dados de uma nota fiscal.

Motas Fiscaig

—Pesquizar/Ordenar Motas Fiscais—
" Mdmero " Fomecedar
(" DataEptrada © Data Emizs3n
Miimera IFDmecedDrIEmissSD IEntrada ITotaI IF‘razo Pag IDespesas IDesconto Ilpi B
L 1/000 01/08/2001 | 01/08/2001 600,00 &0 20,00 25,00 g
| | 1001 1541042001 | 1541072001 40,00 15 5,00 5,00
| | 5 007 15841042001 |15410/2001 1.056.00 15 160,00 160,00 9
| | 12000 0B/08/2001 | 08/08/2001 100,00 15 0,00 0,00
| | 12001 02/08/2001 | 02/08/2001 200,00 15 0,00 0,00
| | 42001 28/09/2001 | 28/09/2001 8.000,00 15 1.000,00 4500 100
| | 45 000 02/08/20071 |02/08/2001 12,00 0 0.00 0.00
| 47 002 28/09/2001 | 28/09/2001 7.000,00 456 1.00000 457800 1.00_J
| | 79001 28/09/2001 | 28/09/2001 2.000,00 0 500,00 0,00 5C
| | 30001 01/07/2001 | 01/07/2001 150,00 0 0.00 0,00
| | 100 000 1140142002 | 11./01/2002 50,00 15 0,00 0,00
| 100 002 13/03/2002 | 13/03/2002 16,00 0 0,00 0,00
| | 454 000 28/09/2001 | 28/09/2001 1.120,00 79 154,00 456,00 £
| | 456 003 151042001 | 1541072001 1.056.00 15 160,00 160,00 g
| | 102357 002 1140142002 11/01/2002 | 5.860.31 5] 0,00 308,44
-
K _'l_I
5] - > > 75 Inchuir ﬁllerar | % Exclui | Relatdrio | iﬁa\r |

Figura 15: Tela de acesso para os dados das notas fiscais e dos produtos

A Figura 16 apresenta a tela onde sao digitados os dados dos produtos
extraidos das notas de compra ou notas simuladas. E através dessa tela que o
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usuario pode também fazer a alteracdo de dados ja informados, ou mesmo exclui-

los.

Incluir Hotas Ficais

r['ados da Mota Fiscak
WF [o002__ | Fomecedor[004 |+ BETA /54 Prazo Pgto: 30
Data Emiz:[30/03/2002[7] | DataEnt30/03/20027] Dese:| 0,00 oS 170,00
Total Prod: [1.000,00 Desp. Acass | 0,00 1L 000 Totak| 1.000,00
Diespesas Complementar
Frete: 0.00 IChS: 0.00 Outraz Desp: 0,00 |
rDados dos Produta: —
Cedige: | - ICMS:  IPI:
Quant 0 Wi dni: | 0,00 Totat[0.00 Desc:| 0.00 1P| 000 ICMS:| 0%
i Produtos Cadastrado:
[Cédign  [Ruartidade[Valor Unitéia [Desconta [IPI [%ICMS[Custo Bruta [Custa Liquida [
¥ 168525 10 100,00 00 0o 7 1.000,00 830,00
‘ i | - & o Contimar | | Sai ‘

Figura 16: Tela para informar os dados dos produtos

Além de gerar o custo dos produtos através dos dados contidos em notas

fiscais e armazena-los, o SADEC permite que os dados armazenados possam ser

consultados de duas formas: agrupados por notas fiscais ou de forma individual.

Essas consultas auxiliam o decisor, na medida em que, as informagdes passadas

podem ser usadas para comparar com as atuais, para lembrar as condi¢cées e 0s

fornecedores das compras anteriores, ou mesmo para avaliar as tendéncias de

Relatério de Notas Fiscais
EMPRESA MODELO LTDA 30/06/2002 14:00:28 Pag. 1
Namero HF Formecedor Data E rtraca Prezo
3 oo 1BI0E/ 2002 30
Produto Quart Walor Desconto Desp Acess F rete Outras Desp P1 FICMS Custo Bnito Custo Liguido
16652 1 150,00 4,50 0,00 3,20 0,00 15,00 17 163,70 138,58
»
Nimero NF Ferrecedor Data E ririfita Prazo
200 200 10082002 45
Produto Quart Walor Desconto Desp Acess Frete Outres Desp P1 FICMS Custo Bnito Custo Liguido
22120 10 500 0,00 0,00 0,00 000 0,00 17 50,00 150
22130 10 500 0,00 0,00 0,00 000 0,00 17 50,00 4150
amero NF Fernecedar Data Ertrada Prazo
300 300 18M08/2002 20
Produto Quart Walor Desconto Desp Acess F rete: Outras Desp P1 WICMS Custo Brto Custo Liguido
23210 20 25,00 0,00 0,00 100,00 000 0,00 12 500,00 526,00
23220 20 25,00 0,00 0,00 100,00 000 0,00 12 500,00 526,00
Namero HF Formecedor Data E rtraca Prezo
400 100 07I0&/2002 30
Procuto Quart Walor Descorto Desp Acess Frete Outras Desp Pl HICMS Custo Bruto Custo Liguico
16850 5 200,00 0,00 0,00 0,00 o000 0,00 17 1.000,00 830,00
16652 5 200,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 17 1.000,00 830,00

Figura 17: Relatorio dos dados dos produtos por notas fiscais

A Figura 17 apresenta o relatério gerado com base na escolha por nota fiscal.

Esse relatério apresenta os dados sintéticos dos produtos com base nas

informacgdes contidas nas notas fiscais processadas. Para sua geracdo, o usuario

deve fazer uma selecdo que inclui o periodo de entrada das notas fiscais, os
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fornecedores, nimeros das notas e os cddigos dos produtos desejados, podendo,
ainda, escolher qual é a forma de classificacao, por nimero de nota fiscal, pela data
de entrada ou pelo cédigo do fornecedor. O relatério pode ser gerado em tela, salvo
em arquivo ou ser impresso.

O SADEC possibilita o acompanhamento da evolugcédo do custo e das demais
condicdes dos produtos, de forma analitica, através do relatério de movimentos por
produtos. Da mesma forma que o relatério anterior, para geracao desse relatério, o
usuario deve fazer uma selegdo que inclui os cédigos dos produtos, o periodo de
entrada das notas fiscais, os fornecedores e 0s numeros das notas desejados,
podendo, ainda, escolher qual é a forma de classificagdo, por cédigo do produto,
pela data de entrada ou pelo codigo do fornecedor. O relatério pode ser gerado em

tela, salvo em arquivo ou ser impresso. A Figura 18 reproduz esse tipo de relatério.

Relatorio de Movimentos por Produte

EMPRESA MODELC LTDA 030772002 074434 Pag. 1
Cddigo Formec. DataEnt. Quart. Prazo wal.Unit.  Desc. D. Aces.  Frete Out. Desp. % ICMS ICMS CredICMS ICMS Frete IP1 Cred.IP1 Ct.Lig. Ct.Bnto
16E50M 100 070600 5 30 20000 0,00 0,00 0,00 000 170 170 170m 0,00 0,00 000 830,00 1.000,00
16E525 000 1608200 1 30 150,00 4,50 0,00 320 000 170 2473 2473 035 15,00 000 13853 163,70
166525 100 0706200 5 30 20000 000 000 0,00 000 170 170,00 170,00 0,00 000 000 830,00 1.000,00
221200 200 1008200 10 45 5,00 0,00 0,00 0,00 000 170 850 850 0,00 0,00 0,00 41,50 50,00
221300 200 1008200 10 45 5,00 0,00 0,00 0,00 000 170 850 850 0,00 0,00 0,00 41,50 50,00
232100 300 1806200 20 20 2500 000 000 10000 000 120 BDOO0 BOOD 1200 000 000 S2800  ROO,00
232200 300 1806200 20 0 2500 000 000 100,00 000 120  EDOO0 BOOD 1200 000 000 S2600  GO0,00

Figura 18: Relatorio de movimentacao por produto

A seguir sera descrito o médulo do preco de venda. Esse € o principal médulo
do SADEC, pois é nesse mddulo que sao gerados todos os cenarios que servem de
base para a andlise das politicas de venda que podem ser adotadas.

6.1.1.5 Preco de Venda

O médulo do preco de venda é o principal médulo do SADEC, pois é nele que
o responsavel pela definicdo das politicas de precos de venda gera, analisa e avalia
os diversos cenarios que reduzem as suas dificuldades para a escolha da melhor
politica comercial a ser implementada. Este médulo é composto de quatro janelas

que sao: 1) flexibilizacao; 2) desempenhos; 3) grau de alavancagem; 4) graficos.
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A janela da Flexibilizacao possibilita ao usuario montar cenarios
manipulando as diversas variaveis que compdem o preco de venda. Esta janela

apresenta quatro blocos, conforme Figura 19.

BlocoA BlocoB BlocoC Bloco D

Palitica de Pre ;o5

| Dados (- Cendiio Atual ~bllerages Infomadas—— I heragies Proposta CendioNove |
Diaz | % PY  Valores Iniciais | % Variagdo  Valores Movos | % Variag3o  Walores Novos ZPV alores Finais

Desp. Fin, Dias | {20 {E] [0 [z00 [E—
Quaniidade [100 .00 [1o0.00 [oo0 [100.00 [100.00
Prdelends |[10000  [25000 [o.00 [250.00 [o.00 [250.00 [ioooo [250.00
Des.Fn PV | [603 152z [foa [Ez
Desp. War. FY | [23.01 L] [o.00 B [ono |24 [z4 EES

GonFin DV | [081 [l = =
CustaVar [EEae [138.59 [0.00 [13853 | [0 [128.59 [55.44 [136.59
GanFin v |[111  |z7g N
Merg Cont Un | 169 [e173 [lees [z
Marg. Cont. Tat. W W
CFeDFUnt |[1000 |00 N ET
CF 2 DF Tatal |2500.00 [o.00 [2.500.00 0.00 2.500.00 [2500.00
GFinCFeDF [025  [062 | (T
Lue/Marg. Unit, 654 [1735 Fae [m
Lue. Marg. Tot [1.735.a7 | D] [1.73537 0.00 1.735.17 [1.735.7
CS/RR Real | 24,00 416,44 24,00 416,44

Lucro Feal [[EEEE [ELEER

B Flesibiizasin [i= Desempenhos | 3 GrauAlavancagem | @& Graficos |

Produto

ﬁm CELULAR NOKIA 5125 () Satvar Cendrio | ] Sar ||

Figura 19: Tela da flexibilizacao das politicas de precos

Os quatro blocos sao formados pelas mesmas variaveis, porém com funcoes
diferentes. O Bloco A, denominado de Cenario Atual, tem por objetivo gerar o
cenario atual e calcular o resultado gerado em funcdo dos dados informados na
montagem do referido cenario. O Cenario Atual pode ser montado com informacoes
armazenadas nos dos outros médulos do SADEC (cadastros e custos do produto),
bastando para isso selecionar um cddigo de produto cadastrado e que este produto

contenha movimentagao de custos.

Ao selecionar e dar um “Tab”, o sistema carregara os dados relativos ao
referido produto. O usuario devera entdo informar o preco de venda e o respectivo
prazo de cobranca que deseja analisar, bem como a quantidade a ser considerada
para a opgao do cenario atual. Deve-se observar que o SADEC informa como custo
fixo (valor e prazo de pagamento) o valor cadastrado no médulo de cadastro. Caso o
valor a ser considerado para a montagem do cenario seja diferente, entao o usuario
devera alterar as informacgdes, ajustando-as para a situagdo desejada. Apds esse
procedimento, o0 SADEC gerara a informagédo de qual sera o resultado, com base

nas informacdes contidas no cenario atual. Nesse bloco, visando a montagem de um
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cenario de base flexivel, o SADEC permite que o usuario possa alterar todos os
valores das variaveis que formam o preco de venda do produto, ficando os valores
padroes gerados pelo sistema como uma informacdo de apoio com base em
informacgdes cadastradas.

A cada alteracao feita, o sistema, instantaneamente, informa qual sera o novo
resultado. As informacdes contidas no Bloco A servirdo de base para os demais
blocos. O Bloco B, chamado de Alteracoes Informadas, € o bloco onde o usuario
informa quais as alteracbes que ele pretende fazer nos valores das variaveis que
compdem o preco de venda constantes no Bloco A. Essas alteracbes podem ser
informadas de duas maneiras. Uma forma é alterar o valor da variavel, e outra é

informar o percentual de variacao que se deseja que tal variavel sofra.

Sempre que o usuario utilizar uma forma, o sistema complementa informando
automaticamente o resultado da outra forma. A cada alteracao informada no Bloco
B, o sistema atualiza o Cenario Novo (Bloco D), informando como se compora o
Cenario Novo e qual o resultado gerado ap6s o processamento das alteracdes
informadas. Também a cada alteracéo informada nos valores do Bloco B, o sistema

atualiza os valores das variaveis no Bloco C.

Os valores que constituem o Bloco C, denominado de Alteracoes
Propostas, sdo gerados pelos modelos matematicos elaborados e descritos
anteriormente, 0s quais representam os valores que cada variavel deveria assumir
para que se confirmem os valores das demais variaveis. O Bloco C, com base nas
alteracdes colocadas no Bloco B, fornece ao decisor informagbdes sobre qual o
valor que cada variavel que compde o preco de venda deveria assumir para gerar 0
resultado também definido no Bloco B. O valor sugerido de cada variavel, no Bloco

C, muda sempre que for informada uma nova alteracdo no Bloco B.

Cabera ao usuario informar as alteracées que ele pretende processar nas
variaveis que compdem o preco de venda, no Bloco B. Em resposta as alteragoes
informadas no Bloco B, o SADEC gera o Cenario Novo em funcdo dos novos
valores que as variaveis assumiram, Bloco D, e também calcula o valor que cada
variavel deveria assumir, Bloco C, para que o resultado informado no Bloco B se
confirme no Cenario Novo, Bloco D.
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O Bloco D é denominado Cenario Novo e demonstra os valores que as
variaveis podem assumir e qual é o resultado gerado com base nos dados
constantes no Bloco A e suas respectivas alteracdes informadas no Bloco B, ou
seja, esse bloco é onde o SADEC demonstra a comprovacado do resultado obtido
caso os valores lancados no Bloco A (Cenario Atual) sofram as alteracoes
informadas no Bloco B.

O sistema permite que seja salvo o cenario que aparece no Bloco D. Podem
ser salvos quantos cendrios o usuario desejar. Para isso, basta selecionar a opgéao
“salvar cenario” e atribuir um nome para o referido cenario, e no SADEC salvara os
dados contidos no Bloco D em um arquivo com o nome atribuido, o qual podera ser
consultado para comparacoes, analises e avaliacées na janela Desempenhos. Além
do nome, o sistema permite que seja cadastrada a descricdo do cenario (um
pequeno comentario sobre o cenario salvo, visando facilitar a identificagdo da origem
dos diferentes resultados dos cenarios salvos). Esse comentario podera informar
qual a alteracdo ou variavel que foi manipulada de um cenério para outro, ou outra

informacao qualquer que o usuario julgar importante para a analise dos cenarios.

A janela dos Desempenhos permite que sejam comparados e listados os
cenarios salvos. A comparagao € feita através da opcdao Comparar. Para tal, é
necessario selecionar no minimo dois e no maximo quatro cenarios. A selegao dos
cenarios é feita seguindo a instrucédo existente no rodapé da referida janela, ou seja,
“para selecionar cenarios, manter a tecla CONTROL pressionada e clicar nos

cenarios selecionados..”.

A comparacao dos cenarios podera ser executada de duas formas: um a um,
ou um por todos. A opcado um a um fard a comparagao dos cenarios sempre entre 0s
dois cenarios que estao na sequéncia. Ex.: Cenario B - A, Cenario C - B e Cenério D
- C. Ja na opcao um por todos, a comparagcao dos cenarios tomara sempre como
base o cenario A, ficando assim a comparagao: Cenario B - A, Cenéario C - A e
Cenario D - A.

Para facilitar a identificagcdo do tipo de comparacao escolhido, o sistema, além
de marcar a opgéo escolhida, identifica no cabegalho de cada diferenga entre os
cenarios o tipo de comparacgao processada. A op¢ao da forma de comparagao a ser
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feita & escolhida clicando sobre uma das duas opcdes que aparecem no rodapé a

esquerda da janela.

O sistema permite que a localizagdo dos cenarios selecionados seja
modificada, ou seja, um cendario que, num momento, é o A, pode passar a ser B, C,
ou D. Para isso, basta utilizar a op¢ao de deslocamento da posicao dos cenarios que
esta localizada ao lado direito da opcao do tipo de comparacdo. Caso 0 usuario
desejar comparar mais de quatro cenarios simultaneamente, ele devera gerar um
relatério dos cenarios escolhidos, onde aparecera o valor das variaveis que
compdem o pre¢co de venda, juntamente com o comentario de cada cenario
selecionado. Caso nao seja selecionado nenhum cenario, o sistema gerara o
relatério de todos os cenarios salvos. No caso do relatério, o sistema nao faz
nenhum célculo de comparagdo entre os cendrios listados, apenas relaciona os
cenarios, um abaixo do outro, com o valor de cada variavel que compde o preco,

ficando essa comparacao a cargo do usuario.

Com o objetivo de facilitar o entendimento deste mddulo, na seqiiéncia, sera

desenvolvido um exemplo demonstrando o funcionamento do referido médulo.

6.2 EXEMPLO DE UTILIZACAO DO SADEC - MODULO PRECO DE VENDA

Para fins do desenvolvimento desse exemplo, sera considerado que as
variaveis padroes e os custos do produto ja estejam cadastrados, contendo os
valores informados no Quadro 11, ou que os mesmos sejam informados pelo usuario

no Bloco A (Cenario Atual).

Com base nas informagdes contidas no Quadro 11, o SADEC gerou o cenario
base (Bloco A - Figura 20) e calculou o lucro unitario antes dos tributos de R$
17,35, que representa um retorno de 6,94% sobre o pre¢co de venda, totalizando um
lucro antes dos tributos de R$ 1.735,17 e R$ 1.318,73 apéds. Esses valores de lucro
ja consideram os efeitos do custo e ganho financeiro (taxa de 3% a cada 30 dias)
sobre as entradas e saidas no tempo. Se o usuario desejar saber qual seria o lucro
sem o efeito financeiro, basta informar o valor zero como sendo o percentual da taxa
financeira, e o0 SADEC automaticamente recalcula o lucro sem considerar o efeito

financeiro.
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Quadro 11: Dados para gerar a exemplificacao

Valores das Variaveis que Compoem o Cenario Base
Nome da Variavel Valor (R$, %) | Prazo
Forma de Tributacao Real(IRPJ15% e CS 9%-ambos s/o Lucro)
Produto selecionado 166525 — Celular Nokia 5125
Taxa Financeira 3,00% 30 dias
Quantidade (valor informado) 100 um
Preco de venda (valor informado) 250,00 60 dias
Taxa Cartéo de Crédito 0,00%
Perda por Inadimpléncia 0,80% 60 dias
Propaganda 0,00%
Comissao 1,00% 15 dias
Encargos Sociais s/comissoes (*) 0,96% 78 dias
Frete 0,00%
Outros 0,00%
ICMS 17,00% 18 dias
PIS 0,65% 20 dias
COFINS 3,00% 20 dias
Custo unit. aquisicdo do produto 150,00 30 dias
Desconto s/custo unit. aquisicao 3,00% 30 dias
Desp.Acess.s/custo unit.de aquis. 0,00%
IPI s/custo unit.+ desp.acessorias 10,00% 30 dias
Frete s/custo unit. total aquisicao 2,00% 30 dias
Outros custos s/custo unit.aquis. 0,00%
Crédito do ICMS s/valor da NF 17,00% 32 dias
Crédito do IPI s/valor da NF 0,00%
Crédito do ICMS s/valor do frete 12,00% 32 dias
Prazo de estocagem do produto 12 dias
Custo+desp.fixo total (propaganda) 2.500,00 25 dias
IRPJ + Contrib. Social s/Lucro 24,00%
Resultado Calculado pelo SADEC. | O resultado € calculado com base nos
valores informados nas variaveis
(*) O percentual dos encargos sociais sobre as comissdes é calculado automaticamente tomando por base
os percentuais dos referidos encargos cadastrados nas variaveis, no médulo cadastro. Para essa variavel,
nesse modulo, o SADEC sé aceita que seja informado um valor diferente do calculado. Este valor é o valor
zero (que representa a ndo incidéncia de encargos sociais sobre as comissdes), aplicavel nos casos de
pagamento de comissdes para ndo assalariados.
Siglas utilizadas:IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica), CS(Contribuigdo Social sobre o Lucro), ICMS
(Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos), IPl (Imposto sobre Produtos Industrializados), PIS
(Programa de Integracdo Social), COFINS (Contribuigédo para Fins Sociais) e NF (Nota Fiscal).

Pode-se observar na Figura 20 que os valores do Cenario Atual (Bloco A)
estao repetidos no Cenario Novo (Bloco D). Isso ocorre enquanto nao for informada
nenhuma alteracao no Bloco B (Alteracoes Informadas). Dessa forma, pode-se
salvar o Cenario Atual salvando o Cenario Novo antes de processar as alteracdes
no Bloco B. Importante observar que, caso o usuario desejar salvar o Cenario Atual
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com valores diferentes dos atuais, ele podera fazé-lo, bastando para isso alterar os

valores que desejar no Cenario Atual (Bloco A) antes de salvar o cenario.

Bloco A BlocoB BlocoC BlocoD

Alteraciies Proposta: {Eenérin Nnvg

Politica de Pregi s

- Dados Cenéio Atual
Dias | % P Valotes Iniviais || % Variagan Velores Novas | % Variagin  Velores Novos | %PV Valores Finais

Desp. Fin, Dias |30 [2.00 [0.00 [3.00 2,00
Duantidade [0 [0 [P | [0 [fo0 [0
Pr.deVends |[T0000  [260.00 | [250.00 [0 [250.00 [ioooo 25000
Desp PP |[603 B2z Bos sz
Desp. Var Py |[23.01 [pasz .00 E [ooo [z20 [ [5as3
GanFin DV |[T51 [t s [m
CusoVer  |[B544 [T3853 [0 [13853 | D [1858 [FEa i35
GanFin Oy |[f3T [/ [ @
Mag Cont Un. |[T663 |73 [Ess  [a7
Marg Cort. Tot [ [arreee
CFeDFUnt |[f000  [&00 [ [mom
CF e DF Total |2.500.00 [0 2.500,00 [0 |2.500.00 |2.500,00
G.FnCFeDF [i25  [62 [ ez
Lue/Marg. Uni|[E52 [7as N
Lue. MMarg. Tot [1.735.07 Jo.oo [1.73507 [0.00 [1.735.7 [1.735.a7
CSARPIResl |[2000  [016.44 [2a00 [si6aa
Luero Fieal [ELEE [i3B7a

Flesibiizagso | 3= Desempenhos | T Grau Alavancagem | @ Gidficos |
Produt

|VI155525 = | CELULAR NDKIA 5125 ] 5alvar Cendrio ﬂ Sair

Figura 20: Demonstracao do Cenario Atual

Para fins de exemplo, o Cenario Atual foi salvo com os dados existentes,
com o cédigo 166525CAB (o cddigo é alfanumérico, com o objetivo de facilitar a
associacdo com o produto e outras informacdes. Nesse caso, ele foi salvo com o
codigo do produto e com as iniciais de Cenario Atual-Base) e com uma descricao
que facilite a sua identificacao para analises e comparacoes futuras, podendo conter
informacdes de variaveis que nao aparecem no cenario salvo. No exemplo
desenvolvido, o cendrio atual foi salvo com a seguinte descri¢gdo: “Cenario Atual
c¢/0,8% inadimpl.; 1% comissao, preco venda p/60 dias, custo compra R$150,00 p/60
dias e c/3% desc.”.

Para complementar o exemplo, considerar-se-4a que o fornecedor desse
produto faz a seguinte proposta: reducdo do preco para R$ 140,00, mantendo o
desconto de 3% e aumentando o prazo de pagamento para 75 dias, desde que
sejam compradas 170 unidades do referido produto. De posse dessa proposta e das
informacdes do mercado, o responsavel pela politica de precificacdo da empresa
pretende vender todas as 170 unidades no mesmo periodo que vem vendendo as
100 unidades. Para tal, entende ser necessario reduzir o preco para R$ 240,00;
aumentar o prazo de pagamento para 90 dias; aumentar o percentual de comisséo

para 1,5%; facilitar a liberacdo de crédito, prevendo com isso que o indice de
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inadimpléncia suba para 1% (com a mudanca do prazo de recebimento para 90 dias,
também considerou-se a mesma alteracao para o indice de inadimpléncia). Para
complementar, pretende investir mais R$ 2.000,00 em propaganda, em andncios nos
jornais locais, mantendo-se 0 mesmo prazo médio de pagamento dos custos fixos.

Com essa acao, pretende aumentar 10% do lucro atual.

A Figura 21 demonstra como ficara o Novo Cenario apds a informacéo das
alteracdes desejadas no Bloco B.

Politica de Pregos E

- Dada Cendrio Alual lteragfes Infomada lleragfes Piopastas - Cendrio Nova:
Dias | % PV Malores Iniciais | % Variagio  Walores Movos | % Wariag8o  Walores Novos xR “alores Finai Caloulo de Custos Varidveis —
Desp. Fin. Dias | [30 |2.00 J0.00 [3.00 [z00 e S =
Quantidade [100 [70.00 [170.00 [55.98 [155.98 1 7@( ZValn Walor Frazos
Prdevends [ [10000  [250.00 [-4.00 [240.00 [600 [z3801 [1o0.00 L00 | i Unit EE
DespFin Py |[608  [iBz2 =z [ ||| Deeeore R0 [e2
Desp. Var. PY|[23.41 [5853 [5.04 [24.58 1112 [2600 [245 ez Desp hees: | 000 [000
GanFin DV ([0S [Tm 7] s [ [l [
Sl [ EE [687 [1935 || Jiz3s 5390 [z Tot. Un [sr — [Eon
GnFinCv ([T |28 & [o%s Frete: [zn [zo8 |ET
Marg Cont Un. |[I6E8 [4173 G2 4037 Out £t [0oo | T T
Matg Cont Tot [a72ez 6. 38%07 TH Ot 308
CFeDFUnt |[0on  [@o0 11.03 2647 Tt Ct Ag. N
CF e DF Total [2500,00 |an,nn 4 500,00 |ma,24 |5 081,11 |4 500,00 red. [CMS: |17,DD |23,73 |1S,DD
G. Fir. CF & DF 'F'UEZ— 028 0EE Cred ¥R} [oo0 [oo0 [0
Luc/Marg. Unie| B34 [178 Eor Ns C ICMS FieNJ12.00 [nz7 [i750
Lz Marg. Tet, [i7asaz |[inm [1s0860 [265  [za7530 2X75.30 Ti. Cred o
CSARPIFesl ([2200  [#1E44 [zeo0 [asaly TLCL Lig: 132.95 [pazs
Lucra Real EE & [1.891. Pz Med Est B
50 [3= Desempenhos | T Grau Alavancagem | @8 Giaficas | \ Pz. Aj Ct: [rzs
~Pradu
‘ [1E8525 | CELULAR HOKIABI2S [ Sabvar Cendrio | ] Sar ! ‘ L se

Figura 21 :Cenario Novo 1 - Montado a partir da proposta inicial

Como se pode observar, o Novo Cenario ja esta considerando as alteracdes
informadas no Bloco B, informando que, caso os valores contidos no Bloco B se
confirmarem, o lucro antes dos tributos passara para R$ 2.475,30, representando um

aumento de 42,65%, bem acima do percentual desejado de 10%.

Se o usuério desejar apenas um aumento de 10% no lucro projetado, entao
ele devera manter esse percentual como aumento desejado para o lucro, no Bloco
B, fazer alguma das alteragdes nas demais variaveis, seguindo as sugestoes
contidas no Bloco C (Alterac6es Propostas). Sendo assim, para obter um aumento
de 10%, podera fazer as seguintes altera¢des individuais:

1) vender 155,96 unidades (arredondando-se para 157);
2) estabelecer o preco de venda em R$ 235,01;

3) aumentar as despesas variaveis para 26,01%;
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4) pagar R$ 143,89 por unidade (mantendo os demais dados da compra),
gerando o custo de compra liquido de R$ 132,95. Para visualizar o custo de
compra pago para o fornecedor (R$ 143,89) e os demais valores que
compbem o custo liquido de compra, € necessario dar um clique com o

mouse sobre o valor liquido;
5) gastar R$ 5.081,11 em custos fixos.

Antes de fazer novas alteracdes, foi salvo 0 novo cenario com esses dados.
Para tal, atribuiu-se ao cenario salvo o cédigo 166525NC1 e com a seguinte
descri¢do: “cenario novo 1:PV p/90 dd, custo compra R$140,00 p/75 dd,comissdo de
1,5%, custo adic.propag.R$ 2.000,00.

O usuario podera proceder a continuas alteragdes no Bloco B, sendo que, a
cada alteracao processada, o SADEC atualizara o Bloco C (Alterac6es Propostas)
e o Bloco D (Cenario Novo). Se for alterado o preco de venda de R$ 240,00 para
R$ 235,01 (conforme sugerido no Bloco C), o aumento do lucro no Cenario Novo
sera de 10% conforme desejado (ver Figura 22).

Dado Cendrio Atual TP T —— A S e e e
Diss | %P Valores Inicisis | % Variag3o Walores Novos | %Vaiiaglo  Yalores Noves | %PV Valores Finais

Desp. Fin Dias |30 [2.00 [o.00 [3.00 300
Quartidade [100 [70.00 [170,00 (333 [163,33 [170,00
Prdevenda ([in0oo  [asn00 [-5.00 [asm [£.00 [238.01 [toooo [zs00

Desp Fin PV |[EB8  [1522 fr s
Desp Var Y (2341 [5853 [5.04 [2¢59 [5.04 [2453 [24.53 [5273
GanFnov |[0E 13 [ e
Custo Var |55,4a sta.as |—E,E7 |129,35 |§,g [1283 [55.04 |129,35
GanFincv [T 278 e [ass
Marg Cont. Un. |[i668  [#178 is7e [eo
Marg. Cont. Tat. [rzme I
CFeDFUnt |[oon  [mon S
CF e DF Tatal lz_snﬁ'nn_ [80.00 [4500,00 (B 4.600,20 [4500,00
GFinCFeDF (025 [oB2 [z [oes
Lue.Marg. Unk B84 [1735 [e [
Luz.Maig. Tot, [i7e517 ([0 [1s8es  |[ioo1  [1.80887 [T
C5/RPY Fiedl | [24.00 41644 24.00 458,13

Lucio Freal [EE BRI
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Figura 22: Cenario Novo 2 - Com preco para atingir o resultado deseiado

Como se pode observar na Figura 22, o valor do lucro desejado (Bloco B) de
R$ 1.908,68 (ja com o aumento de 10%) se confirma no Cenario Novo, bem como o

valor das demais variaveis (pequena diferenca em funcao de arredondamento).

Esse novo cenario foi salvo com o cédigo 166525NC2 e com a seguinte
descricao: “novo cenario 2: preco de venda 235,01 para 90 dias, custo compra
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140,00 para 75 dias, inadimpléncia 1%, comissao de 1,5% e custo adicional de
propaganda de 2.000,00.

Poderdo ser criados varios cendrios com o lucro de R$ 1.908,69, bastando
para isso fazer alteragdes nos valores do Bloco B, sendo que, para que o Cenario
Novo gere o lucro desejado, os valores do Bloco B deverao ser iguais aos valores
sugeridos no Bloco C. Importante observar que o lucro (valor ou percentual de
variacao) também pode ser alterado, gerando novos valores nas demais variaveis do
Bloco C.

O cenério 166525NC2 foi criado tomando-se por base o valor sugerido do
preco de venda no Bloco C. Outros cendrios poderiam ser criados alterando-se o
valor das demais variaveis (quantidade, despesa variavel, custo de aquisicao, custo
fixo) com base no valor sugerido no Bloco C. Também ¢é possivel criar um cenario
mesclando-se varias alteragdes. Por exemplo: Ao invés de informar o valor exato do
preco de venda sugerido (R$ 235,01), podemos informar outro valor, e o SADEC
imediatamente fara novas sugestoes, ja considerando essa nova alteracao. Se for
considerado como preco de venda o valor de R$ 237,00, o sistema apresentara as
informacdes contidas na Figura 23.

|
[ Diados Cendrio Alual tesagies Informada: lteragdes Proposta Cendrio Novo
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Desp. Fin. PV W’F lgz? IET Desconto 3,00 425
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Figura 23: Cenario Novo 3 — Cenario Novo 2 com alteracao no preco de venda

Uma vez definido o preco de venda em R$ 237,00, o SADEC informa que o
lucro sera de R$ 2.134,95, resultando um aumento de 23,04% em relacdo ao
Cenario Atual. Também informa que, caso se deseje manter a meta de aumento no

lucro de 10%, as demais varidveis poderdo ter os seguintes valores: quantidade
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164,10 unidades; despesas variaveis 25,17%; custo de compra de R$ 141,56 e de
R$ 130,79 liquido apds o crédito dos impostos; custo total fixo de R$ 4.732,04.

Esse cenario foi salvo com o cdédigo de 166525CN3 e com a seguinte
descricdo: “cenario novo 3, PV R$ 237,00 p/90 dd, inad.1%, c.compra R$ 140,00
p/75dd,inad.1%;comiss.1,5%;custo adic.propag.R$2.000,00".

Como se pode observar, € possivel criar uma infinidade de cenérios e salva-

los para uma posterior andlise e avaliacdo. A seguir, estdo relacionadas, como

exemplos, mais algumas situacdes onde o SADEC pode contribuir no apoio a

tomada de decisdo. A andlise e avaliacao dessas situagdes, com o uso do SADEC,

encontram-se demonstradas no Anexo A.

1)

O fornecedor se propde a pagar parte da despesa de propagada e faz
duas propostas: ou pagar 50% do custo atual (R$ 2.500,00), ou
aumentar o desconto na compra de 3% para 5%.

A empresa deseja dividir a compra em dois pedidos, reduzindo com isso 0
prazo médio de estocagem de 12 dias para 8 dias. Essa medida causara
que efeito no lucro? Se a empresa desejar manter o mesmo lucro, qual o
desconto que pode ser dado no pre¢co de venda para compensar a
reducdo no prazo de estocagem, ou qual o aumento no custo de compra
aceitavel em troca da reducédo no prazo de estocagem ou ainda, essa
medida possibilita a empresa aumentar em 10 dias o prazo de cobranca

atual?

A empresa pretende iniciar a venda através de cartdo de crédito,
prevendo que esse tipo de venda passe a representar 20% do total das
vendas. Qual sera o efeito no lucro em funcéo da taxa de administracdo
cobrada de 3% nesse tipo de venda? Qual o aumento que deve ser
praticado no prec¢o de venda ou na quantidade vendida para compensar
essa nova despesa e manter o resultado antes da mudancga?

Qual o desconto que poderia ser dado sobre o preco de venda caso a
venda fosse feita para clientes de outro estado, com a aliquota de ICMS

de 12% e sem o pagamento de comissbes?
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11)
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O fornecedor faz uma oferta de venda com frete CIF em troca de um
aumento no prego de compra. Qual o valor maximo que pode ser aceito,

como custo do produto, para compensar a nova sistematica de frete?

Qual o preco maximo que poderia ser pago para a compra nas mesmas
condicbes atuais, porém junto a um fornecedor de outro estado com
aliquota de ICMS de 12%?

Qual o desconto que poderia ser dado para as vendas realizadas a vista,
em dinheiro, considerando-se que, nesse caso, o indice de inadimpléncia

€ zero ou em cheque, considerando-se 1% de inadimpléncia?

Se a empresa desejar vender 170 unidades e aumentar o seu lucro na
mesma propor¢ao da variacdo na quantidade vendida, ou seja, 70% (de
100 unidades para 170), qual o preco de venda que deve ser praticado,

ou qual o custo de compra aceitavel?

A empresa pretende dar um brinde de R$ 10,00 para cada unidade
vendida, para o cliente ou para o vendedor, ou ainda sortear um prémio
de R$ 1.000,00 entre os clientes, e deseja saber qual serd o efeito no
resultado. Também deseja saber quais as mudancas que poderiam ser
feitas para compensar esse novo custo, no pregco de venda, na

quantidade, no custo variavel, no custo fixo ou nas despesas variaveis.

A empresa conseguiu uma nova linha de crédito junto a um banco, sendo
gue a taxa financeira reduziu de 3% ao més para 2%. A empresa deseja
saber qual sera o efeito no resultado. Também deseja saber quais as
mudancgas que poderiam ser feitas para compensar essa redugado na taxa
financeira, no prego de venda, na quantidade, no custo variavel, no custo
fixo e nas despesas variaveis. Paralelamente, a empresa deseja saber se
essa reducao é suficiente para aumentar o prazo de cobranca em mais 30
dias sem prejudicar o resultado atual.

O preco de venda praticado pela concorréncia é de 8% menor. A empresa
deseja acompanhar esse preco. Para tanto, qual sera o efeito no

resultado em fungdo dessa decisdo, ou o que poderia ser feito nos
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valores, condigées ou prazos das demais varidveis para compensar essa

reducao no preco.

12) A empresa deseja negociar junto ao fornecedor uma reducéo no prazo de
compra, reduzindo 30 dias do prazo atual, em troca de uma reducao no
preco de compra. Qual o desconto minimo a ser exigido em troca dessa

redugao no prazo?

13) A empresa tem uma opcao de venda direta, sem custo de comissao. Qual
o desconto que ela pode dar em troca da auséncia desse custo, ou, se a
comissao for paga, no mesmo percentual, porém para uma empresa onde
nao incidam os encargos sociais sobre o valor da comissao paga (FGTS,
INSS, férias, 13 salario e descanso remunerado)?

14) A empresa tem a opgao de comprar um produto semelhante, de melhor
qualidade, porém 10% mais caro, nas mesmas condi¢cées do produto
atual. Qual deveria ser 0 prego a ser praticado para manter o mesmo lucro
atual?

15) A empresa pretende aumentar o preco de venda em 5% e deseja saber
qual seria o percentual maximo de reducdo do volume vendido para que

nao ocorra uma reducgao do lucro atual?

Além das situacOes anteriormente apresentadas, muitas outras podem ser
avaliadas através do SADEC com o vistas a apresentar alternativas para reduzir a
dificuldade do decisor na escolha de uma politica de formacéo do preco de venda,
inclusive situacées com mudltiplas alteracdes simultaneas nas diversas variaveis que
compdem o preco de venda. Embora o objetivo principal do SADEC é ser um
sistema de apoio a tomada de decisdo na formacdo de politicas comerciais, ele
também pode ser utilizado para definir os valores das varidveis para uma
negociacao especifica, onde as partes envolvidas (empresa, cliente, fornecedor,
vendedor) podem participar negociando os valores e prazos.

Para facilitar e complementar a andlise e avaliagdo dos cenarios salvos, 0
sistema apresenta uma janela chamada “desempenhos” na qual os cenarios salvos
podem ser comparados em grupo de quatro de duas formas: 1) um a um (a

comparagado do cenario é feita com o cenario imediatamente anterior; 2) um por
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todos (todos os cenarios sdo comparados com o primeiro cenario). A escolha dos
cenarios deve ser feita antes da comparacao e deve ser em niumero minimo de dois
e no maximo de quatro. A ordem que aparecem o0s cenarios pode ser alterada
através da opcao “ordem dos cenarios”. A Figura 24 apresenta a comparacao, um

por todos, dos quatro cenarios salvos, tomando o cenario atual um ponto de

comparacao.
~Dado: Cendrio Cenanio B rDiferenga —Cendrio C ~Diferenga Cendrio D ~Diferenga-
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Figura 24: Comparacao de cenarios

Além dessa comparacao, o sistema, através da opcéao “relatério”, permite que
seja listada uma quantidade de cenarios maior para analise. Essa listagem pode ser
visualizada na tela do computador ou ser impressa em papel, sendo que, para tal,
basta selecionar quais os cenarios desejados. Caso nao seja selecionado nenhum
cenario, o relatério ser& montado com todos os cenarios salvos. A Figura 25

demonstra como essa comparagao se apresenta em relatoério.

Relatério de Cenarios

EMPRE A MODELOLTDA FOF00218 5115 Pag. 1
Codigg Desctigho
DespFin Quart Precvend DFinPY DWaPY  GFinDY Custvar GFIinCY  MCUnt  MCTot  CFURt CFTat  GFIinCF  Luclnt LucTotal CEAR Luclig
1B6525M  MOWO CEMARID 3P RE237 00 P/900DC COMPR AR 40,00 PITS0D;INAD 1%:C0MISS 1,5%;C. ADIC. PROPAG R$2.000,00
3,00 170 23700 2193 5828 143 1293 955 3837 652273 2647 450000 066 12,56 213495 51298
1BES25M NOWO CEMARIOZP Y R$235,01 P/90DD;C.COMP RA R$140,00 P 750D, INADIMPL1 %, COMISS 1 5%, CUSTO ADIC.PROP AG R$2.000,00
3,00 170 23501 279 5779 142 1293 955 3704 B29650 2647 450000 066 11,23 190872 45500
1BES25C CEMARIO ATUAL C/0,8% INANDIMP L.;1% COMISS £0;FRE GO WENDA PYED DIAS CUSTO COMP RA RE150,00 P30 DIAS E C/3% DESC.
3,00 100 250,00 1522 5353 129 1383 278 M73 41728 2500 250000 062 17,35 173517 416,44

1BE525M  MOWO CEMARIO: PREGO YENDA P/S00D;CUSTO COMPRA R$140,00 P 750D, COMISS A0 1,5%; CUSTO ADIC PROPAG R§2.000,00
300 170 24000 2225 5902 145 1293 955 40,37 BOE310 2647 450000  0F6 1456 2475% 59408

Desphn - Porcentual de Despesa Fnanceira GFnOh - Ganho Financeiro 5/ Cespesa Varidwel MiCTot - hrgem de Contribuigio Total Lue kit - Lucro Unitro

Quart - Quantidade Custv/ar - Custo \aridwvel CFLhit - Custo Fixo Unidrio LucTotal - Lucro Total

Prech/end - Frego de ‘enda GFnC - Ganho Financeiro §/ Qusto “arigvel CFTot- Custo Fico Total CSAR- Cont. Social e imp. de Renda % Lucro
DFnPyY - Despesa Fnanceira 5/ Frego de ‘wenda MCLinit - hargern de Cantrbuigo Unitaria GFnCF- Ganho Franceir 5 Custo Fieo Luelig - loero Liquido

LruarPy - Depeca Varidwl S/ Freco de benda

Figura 25 : Relatorio dos cenarios salvos
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Complementando as ferramentas para analise dos cenarios, o SADEC
apresenta mais duas janelas, que sao: Graus de Alavancagem e Graficos. Esta
ultima contém dois graficos, um demonstrando a participacdo de cada variavel na

formacao do resultado, e o outro apresentando o ponto de equilibrio.

1) Janela dos Graus de Alavancagem - Tem por objetivo apresentar o grau
de alavancagem que cada variavel tem em relacdo ao lucro total e ao ponto de
equilibrio. O grau de alavancagem representa qual o efeito que uma mudanca
processada em cada uma das variaveis do preco de venda causa no lucro total ou
no ponto de equilibrio. Esse tipo de informagédo é muito util para o decisor, pois ele
sabera antecipadamente qual sera o efeito no lucro total e no ponto de equilibrio,
caso ele faga uma mudanca em qualquer uma das variaveis que compdem 0 preco

de venda.

Na primeira parte da tela, Figura 26, encontram-se os graus de alavancagem
em relacdo ao lucro total. Os valores que aparecem nessa parte da tela
representam a relacao entre a variacdo da variavel e a variacdo no lucro total e
corresponde a variagdo em percentual no lucro total para cada 1% que uma variavel
€ alterada. Essa relagcdo se mantém constante, partindo-se do cenario escolhido,
independentemente do percentual da variacdo ocorrida na variavel. Portanto,
qualquer que seja a variagao ocorrida na variavel, ela provocara uma variacao no
lucro total igual a variagdo dela multiplicada pelo indice do referido grau de
alavancagem. Na Figura 26 encontramos 6,87 como grau de alavancagem do preco
de venda no Cenario Atual Nominal e 10,23 no Cenario Atual Real, isso quer dizer
que a cada 1% de aumento no preco de venda do Cenario Atual, o lucro aumentara
em 6,87%, se nao for considerado o efeito financeiro, e 10,23% se for considerado o
ganho e a perda financeira em funcao dos prazos e da taxa financeira. Se a variacao
for de 10,00% no preco, a variacao do lucro sera respectivamente de 68,70% (6,87 x
10,00%) e 102,30% (10,23 x 10,00%). E é importante ressaltar que essa relacao é
valida sempre que for considerada isoladamente, ou seja, considerando-se uma
variagdo por vez. Se o decisor desejar avaliar o efeito no lucro total mediante a
variagao conjunta de varias variaveis simultaneamente, devera fazé-lo utilizando os

recursos existentes na tela da flexibilizagdo (Figura 19).
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Na segunda parte da tela aparecem os graus de alavancagem em relacao ao
ponto de equilibrio (quantidade e valor). Como a relacdo entre as mudangas nas
variaveis e no ponto equilibrio ndo se mantém constante a medida que ocorrem
diferentes variacées nas variaveis, para sabermos qual sera a variagdo no ponto de
equilibrio provocada por uma variagdo na variavel, € necessério informar qual é a
variacao que se pretende processar na variavel e receber como retorno o percentual
de variagao correspondente no ponto de equilibrio (quantidade e valor) causada pela
referida variacdo. Além de informar qual o percentual da variagdo no ponto de
equilibrio correspondente a cada variagao processada em cada uma das variaveis, 0
SADEC informa a variacao no ponto de equilibrio gerada caso ocorram variagdes
simultdneas em duas ou mais variaveis. O SADEC também informa qual é o ponto
de equilibrio (quantidade e valor) antes das mudangas - nos dois cenarios, com e
sem o efeito da taxa financeira — e depois delas.

E importante ressaltar que o grau de alavancagem calculado para uma variavel
€ definido em funcédo da participacao que as variaveis que compdem 0 preco de
venda possuem em um determinado cenario. Sendo assim, um grau de
alavancagem definido em um determinado cenario ndo é valido para um outro
cenario, sendo que o grau de alavancagem sera cada vez menor a medida que o

cenario que o gerar se afastar do cenario do ponto de equilibrio.

Politica de Pregos
Grau Al gem das Yanaveiz em Relagdo ao Lucro Total
Tipos de Grau de Alavancagen Cendario Atuat Cendrio Mova
Mominal Fieal Mominal Fieal
GADY - Grau de Alavancagem da Quantidade Vendida 1.40 240 205 277
GAPY - Grau de Alavancagem do Prego de Yenda E.87 10,23 7.19 11.00
GADY - Grau de Alavancagem da Despesa Varidvel -2.10 -3.30 2,35 -3.95
GALCY - Grau de Alavancagem do Custo Yaridvel -4.97 -7.83 .14 823
GALF - Grau de Alavancagem do Custa Fisxa -0.90 -1.40 -1.05 177
VYariagdo nas Yariaveis X Yariagio no Ponto de Equilibrio
W anidvel Wariagio ‘anagio do Ponta de Equilibrio em: Cendrio Atuat Cendrio Movo
Mominal | Real Mominal | Real
Quantidade: [00 | Quantidade'endida e Fatuamento em R oon| 000 000 0o
Besa i ISUU— Quantidade Yendida 1785 | -2034| 1738 -19.23
Faturamento em A$ 12592 1556 1242 1438
Drexpesaiirieh IT'DD Guantidade Yendida & Faturamento em R .40 10,62 a0 i 11.09
Custo Varidvel IS.UU Quantidade Yendida e Faturamento em R$ 26.53 35.20 25,08 3113
Custo Fixo: 9,001 Quantidade Yendida e Faturamento em R 9.00 4.00 9.00 9.00
Mista: ﬂ L' Quantidade Yendida 17.78 22.04 17.83 2181
IMpar | Faturamento em A$ 24.84 29,37 24.90 2912
Tipoz de Grau de Alavancagen Cenério Atual Cendrio Mowveo
Mominal Real Mominal Real
PEQ - Ponto Equilibrio Quantidade -» Antes Variagio 47.27 hE.42 g7.158 108,69
PEQ - Ponto Equilibrio Quantidade -» Depois Yariagdo 55,68 71.29 102,69 132,39
PEF - Ponta Equilibrio Faturamento -> Antes Yariagia 11.818,50 14.604,36 20.915,94 26.084 64
PEF - Ponta Equilibrio Faturamento -> Depois Yariagio 14.754,80 18.893,04 2612317 33.680,23
FlexibilizagEn I i= Desempenhos nnn Grau Alavancagem I W Gréaficos I
r—Produto
|188525 'l CELULAR MOKIA 5125 m Salvar Cendrio | i'L Sair |

Figura 26: Graus de alavancagem das variaveis
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A Figura 26 apresenta a tela do SADEC onde aparecem graus de
alavancagem em relacao ao lucro total e ao ponto de equilibrio, calculados com
base no Cenario Atual e no Cenario Novo 3, sendo que, em cada um deles,
considerando-se duas hip6teses, uma sem o efeito da taxa financeira (nominal) e
outra com o efeito (real). Observa-se que existem graus de alavancagem positivos
(quantidade vendida e preco de venda) e negativos (despesa variavel, custo variavel
e custo fixo). Isso quer dizer que um aumento de “x%” em uma variavel que possui 0
grau positivo gerara um aumento no lucro igual a “x%” multiplicado pelo grau
respectivo. J& uma variacao de “y%” em uma variavel de grau negativo gerara uma
reducdo no lucro igual a “y%” multiplicado pelo grau respectivo. Dessa forma,
podemos afirmar que um aumento no volume de venda de 5% no Cenario Atual
gerara um aumento no lucro de 9,5% (1,9 x 5%), sem o efeito da taxa financeira e de
12% (2,4 x 5%), com o efeito da taxa financeira. Ja um aumento de 5% nos custos
variaveis gerara uma reducao de 10,5% (2,10 x 5%) no lucro, sem considerar o
efeito da taxa financeira e de 16,5%, se considerado o efeito da taxa financeira. A
interpretacdo dos demais graus, sejam eles do Cenario Atual (nominal ou real) ou do

Cenéario Novo (nominal ou real), seguem o mesmo tipo célculo.

Como o grau de alavancagem das variaveis em relagdo ao ponto de equilibrio
ndao mantém uma relacdo constante com o percentual de variacdo das variaveis,
como ocorre com a variacao do lucro, para ser calculada a variagdo no ponto de
equilibrio provocada pela variacao de uma ou mais variaveis é necessario informar o

percentual de variacdo de cada uma das variaveis.

No exemplo apresentado na Figura 26, foi informado um percentual aleatério
para cada uma das variaveis. Para a quantidade foi informada uma variacéo de 5%.
Como a variagdo da quantidade nunca afeta o ponto de equilibrio, a variagdo no
ponto de equilibrio é igual a zero, tanto em quantidade como em valor de
faturamento. Ja para o custo fixo, a variacdo do ponto de equilibrio sera sempre
igual a variagdo ocorrida na variavel. Para o pre¢co de venda foi informada uma
variacao de 6%, e o SADEC informa que, caso essa variagdo se confirme, o ponto
de equilibrio, no Cenario Atual Nominal, ter4d uma reducao de 17,85% na quantidade
e de 12,92% no faturamento (valor da receita necessaria para atingir o ponto de

equilibrio). A interpretacdo dos demais numeros segue o mesmo raciocinio, sendo
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que a variacao de cada variavel individual deve ser relacionada com a variacao
correspondente, seja na quantidade seja no faturamento. Ocorrendo mais de uma
variagdo, simultaneamente, entdo devera ser considerado o efeito correspondente a
variacdo mista. Observa-se que o preco de venda é a Unica variavel que, ao sofrer
uma variacdo, acaba gerando duas variacbes diferentes, uma para o ponto de
equilibrio em quantidade e outra para o ponto de equilibrio em faturamento. O

mesmo ocorre com a mista, caso ela seja composta com variagcao de precos.

Para complementar a anéalise do ponto de equilibrio, 0 SADEC apresenta na
parte inferior da tela os valores dos pontos de equilibrios em quantidade e em valor
de faturamento, antes e depois das variagdes, do Cenario Atual e do Cenario Novo,
com o efeito da taxa financeira (real) e sem o efeito (nominal). Os pontos de
equilibrios em quantidades e em valor de faturamento antes das variagbes podem
ser confirmados na janela dos gréficos — ponto de equilibrio (ver Figura 28). Os
pontos de equilibrios, ap6s as variacoes, também podem ser visualizados na mesma
janela, bastando para isso gerar um Cenario Novo, na janela Flexibilizacdo, com
base nos percentuais de variacdo das variaveis utilizados na geragdo dos graus de

alavancagem.

2) Janela dos Graficos - O SADEC apresenta dois graficos, ambos podem
ser montados com os dados provenientes tanto do cenario atual como do novo
cenario, ou com valores informados pelo usuério. O primeiro grafico — Cenarios - tem
por objetivo demonstrar graficamente a participacao de cada variavel que compde o
preco de venda e o resultado em relacdo ao cenario avaliado. Também possibilita
observar o efeito causado no resultado e em outras varidveis a cada mudanca
realizada nos valores das varidveis que compdem o preco de venda. O outro grafico
tem por objetivo demonstrar graficamente o Ponto de Equilibrio. O funcionamento

desse grafico &€ semelhante ao do anterior.

A Figura 27 apresenta o grafico que demonstra a participacao dos valores das
variaveis que compdem o resultado do Cenario Atual. O SADEC permite ao usuério
escolher qual dos cenarios (atual ou novo) ele deseja analisar. Também permite que
o proprio usuario defina quais os valores que as variaveis devem possuir na
montagem e avaliacdo do grafico. Para tanto, basta o usuario escolher entre o

cenario atual ou cenario novo (clicando sobre uma das duas opgdes), ou ainda
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informar o valor desejado para qualquer uma das variaveis no quadro a esquerda
abaixo do grafico. A cada mudanca que o usuario faz no valor de qualquer variavel,
o SADEC reflete essa mudanca, instantaneamente, no grafico. Com isso, o SADEC
possibilita ao usuario testar algumas composi¢cdes através da alteracdo das variaveis

e verificar graficamente como ficara a formagéo do resultado.

Politica de Pregos
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Figura 27: Demonstracao grafica do resultado

A Figura 28 apresenta o grafico do Ponto de Equilibrio gerado com base nos
valores que compdem o Cenario Atual. Esse grafico tem por objetivo demonstrar
graficamente o comportamento da receita e dos custos e evidenciar onde ocorre o
Ponto de Equilibrio. O funcionamento desse grafico é similar ao do grafico que
demonstra o resultado, sendo que o SADEC permite ao usuario escolher qual o
cenario, entre o atual e o novo, que ele deseja que seja a fonte para a montagem do
ponto de equilibrio. Também permite que o usuario monte seu proprio cenario
informando os valores e prazos das variaveis que desejar. Uma vez escolhido o
cenario ou montado um novo, o SADEC permite que o usuario também faca, se
quiser, algumas alteragbes nos valores e prazos do cendrio em analise. A cada
alteragao feita nas variaveis, o SADEC permite verificar como fica o Ponto de
Equilibrio e a composicao do resultado alternadamente, visto que ambos os graficos

sao gerados tendo como base os mesmos valores.
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Politica de Pregos
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Figura 28: Grafico do ponto de equilibrio

A Figura 28, além de representar graficamente o ponto de equilibrio do
Cenério Atual, informa a quantidade de unidades que deveriam ser vendidas para
atingir o ponto de equilibrio, bem como o valor total do faturamento que seria obtido
com a venda dessas unidades, ou seja, faturamento necessario para alcancar o
ponto de equilibrio. A tela informa, também, o valor das variaveis consideradas no
céalculo, que no caso da Figura 28 sdao os valores do Cenério Atual. Como foi
comentado anteriormente, esses valores podem ser do Cenario Atual ou do Cenario
Novo, para tanto bastando escolher qual dos cenéarios o usuario deseja avaliar, ou
ainda, ele mesmo informar outros valores que deseja analisar. Sempre que o usuario
desejar calcular o ponto de equilibrio sem considerar o custo financeiro das
operacdes ao longo dos prazos, basta zerar o valor da taxa financeira.

O exemplo aqui apresentado ndo teve o objetivo de demonstrar todas as
alternativas possiveis que podem ser avaliadas pelo SADEC, mas sim o de permitir
uma rapida visualizacdo de como o usuario do sistema pode usar 0S recursos
disponiveis no SADEC e reduzir sua dificuldade no momento da definicdo de

politicas comerciais.
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6.3 VALIDACAO DO SADEC

Nessa parte do capitulo é elaborada e apresentada a forma como foi
conduzida a pesquisa para a validacdo do SADEC. Inicialmente, sdo apresentados
alguns conceitos, principais objetivos e técnicas ligados a validacdo de SAD
(Sistema de Apoio a Decisao), também conhecidos por sistemas DSS (Sistemas de
Suporte a Decisdo). Em seguida, serdo apresentados o método e técnicas de
validacdo adotados para a realizagdo da pesquisa. Na sequiéncia, serdo descritos
os ambientes onde foi realizada pesquisa, ou seja, identificacdo dos usuarios e das
empresas que fizeram parte da pesquisa. Por fim, sdo apresentados os resultados

obtidos com a pesquisa.

Aspectos Conceituais sobre Validacao de Sistemas

Os sistemas de apoio a decisdo buscam a participacao interativa dos usuarios
durante o processo de tomada de decisdes. Segundo Kenn e Scott-Morton*, apud
Borenstein e Becker (2000) “Sistemas de Suporte a Decisdo unem 0s recursos
intelectuais dos individuos as capacidades do computador visando ao
aperfeicoamento da qualidade das decis6es. Sdo um suporte computadorizado para
aqueles que lidam com decisdes gerenciais, ajudando-os a lidar com problemas

semi-estruturados”.

Borenstein e Becker (2000) evidenciam que € muito comum ocorrer confusao
entre os conceitos de validagéo, verificacao e valoracado. Para os dois autores, esses
trés termos sao distintos e nao intercambiaveis e definem a valoracdo como sendo o
processo de avaliar o valor total de um sistema de software. Em contraste,
consideram que a validacao € o processo de definir se 0 comportamento modelo
representa o sistema do mundo real em determinado dominio de problema em
particular. Ja a verificacdo, é considerada um processo que se refere a construcao
correta de um sistema, e a validacao se refere a construcao do sistema correto (e

isso inclui a verificagao).

Para Borenstein e Becker (2000), a validacao de um DSS é definida como o

processo de testar as concordancias entre o comportamento do DSS e do sistema

* P.G.W.Keen and M.S. Scott-Morton, Decision Support System, Addison-Wesley, Reading, MA, 1978
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de mundo real sendo modelado. Para os autores, a validacdo DSS nao esta
preocupada em provar que um DSS é uma representagao verdadeira do mundo real
(pois isso é impossivel), mas em demonstrar que um DSS possui relacionamentos
subjacentes apropriados para permitir uma representacdo aceitavel. Para eles, a
validacdo dos DSS tem um papel muito importante, pois € facil concluir-se que os
DSS sao desenvolvidos especialmente para oferecer apoio a gerentes e executivos
do alto escaldo em seu processo de tomada de decisdes. E comum que esses
usuarios nao sejam, de modo geral, especialistas nas técnicas e modelos de
computacdo envolvidos em um sistema informatizado. Como conseqiéncia, €
perigoso fornecer um DSS invalido, porque eles podem causar erros de custos
inominaveis. Isso pode ocorrer na medida em que as decisdes tomadas pelos seus
usuarios, geralmente, geram grandes repercussoes e, a partir do momento em que
0s usuarios passam a depositar nos DSS uma grande confianca, e acabam tomando
as suas decisdes levando em consideracdo basicamente as informacdes geradas
pelos DSS.

A validacdo de um DSS é considerada, ao mesmo tempo, uma etapa
fundamental para tornar os sistemas informatizados mais eficientes e cientificos, e
uma tarefa extremamente dificil porque lida com a modelacao, analise e valoragao
do processo de tomada de decisdes, em que considerando que, freqientemente, o
passado ndao é uma boa variavel para prever o futuro. A meta da validacao DSS é
estabelecer o nivel de credibilidade do sistema informatizado para suportar o

processo de tomada de deciséo.

Para Borenstein e Becker (2000), os métodos e técnicas de validagcdo podem
ser divididos em duas categorias principais: qualitativa e quantitativa. As técnicas
qualitativas empregam comparacdes subjetivas de desempenho. As técnicas
quantitativas empregam ferramentas estatisticas para compararem o desempenho
do sistema com casos de teste. Os autores apresentam algumas abordagens

comuns, utilizadas como procedimentos qualitativos de valida¢ao, que sao:

- validagdo nominal consiste em uma reunido de especialistas na area com
0 objetivo de avaliar se o problema formulado contém realmente todo o
problema e se esta suficientemente bem estruturado para que uma
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solucdo confiavel possa ser derivada antes que se proceda ao

desenvolvimento de um software de forma detalhada e extensiva;

validagao de previsibilidade consiste na validagdo de sistemas através de
testes de laboratério em que os testes sdo conhecidos. Os resultados
conhecidos podem ser encontrados na literatura. A experiéncia e a
intuicdo dos especialistas também agem como preciosa fonte de

conhecimento para este fim;

rastreamento consiste na impressao das variaveis de um programa de
computador imediatamente depois do evento ter ocorrido para ver se o

programa esta funcionamento de acordo;

testes de Turing sao especialmente adequados para sistemas de
validacdo com base no conhecimento. Seu enfoque esta sobre possiveis
diferentes entre os resultados produzidos pelos sistemas e o utilizado

pelos especialistas em busca de uma valorizacéo cega;

validacdo de subsistemas consiste na decomposi¢cdo do sistema sendo
validado em partes (subsistemas) e na testagem, verificacao e validacao

dos médulos individualmente a medida que séo desenvolvidos;

testes de campo, também conhecidos como testes de experimento piloto
ou testes operacionais. Consistem em fazer o sistema funcionar e tentar

identificar os erros de desempenho que ocorrem;

andlise de sensibilidade consiste na alteragdo sistematica dos valores da
variavel de input dentro de um dado alcance de interesse e na valoracao

do efeito no sistema;

interacdo visual consiste na utilizacdo de capacidades visuais e de
animacao apresentadas pelos computadores para que se possa “ver’ a

maneira como o sistema esta executado;

avaliagdo do usuario consiste em uma reunido de partes interessadas,
independentemente das pessoas envolvidas na origem, desenvolvimento e

implementagdo do modelo para avaliarem a aplicabilidade do sistema;



116

As técnicas de validacdo devem ser vistas como ferramentas para serem
usadas para facilitar o processo de validacao DSS, pois sdo maneiras formais de
realizar a validacao, estabelecer etapas, regras e pontos de referéncia que podem
ser vistos como genéricos, mas sao importantes diretrizes para um processo bem

sucedido.

Método e Técnicas de Validacao Adotados

O método adotado para a validacdo do SADEC foi a metodologia de analise

consolidada pela pesquisa operacional, a qual foi descrita no capitulo 4.

A validacao do SADEC foi realizada em varios estagios, procurando seguir as
técnicas apresentas no item anterior. O primeiro passo consistiu em utilizar os
recursos da planilha Excel® para desenvolver e testar os modelos matematicos
utilizados no SADEC para a flexibilizagdo das politicas comerciais. Em seguida, foi
elaborado um protétipo do SADEC também em planilha do Excel® ,com o objetivo de
validar os modelos matematicos desenvolvidos e comprovar os valores gerados pelo
protétipo antes de iniciar o desenvolvimento do SAD. Essa fase da validacao foi
importante, pois, além de promover a validacdo dos modelos matematicos, ela foi
utilizada para fazer algumas adequacgdes no SADEC, visto que, durante essa fase, o
protétipo em Excel® foi apresentado para alguns usudrios potenciais, alunos de
disciplinas ligadas a formacao de pre¢os, em que o pesquisador é professor, e para
a equipe de concepcao e desenvolvimento do SADEC. Todos tiveram oportunidade
de opinar e sugerir alteracdes, sendo elas avaliadas pela equipe de desenvolvimento
e, quando consideradas viaveis, foram implementadas no SADEC. Apéds essa fase,
passou-se a desenvolver o SADEC, utilizando-se a linguagem de programacao

Delphi® € 0 Paradox® como banco de dados.

Apoés o desenvolvimento do SADEC na linguagem de programagao Delphi® , a
equipe de desenvolvimento utilizou o protétipo desenvolvido no Excel® para verificar
os calculos e os resultados gerados pelo SADEC na versédo Delphi® . O principal

objetivo desta etapa foi eliminar alguns erros que surgiram durante a programacao e
possibilitar a equipe de desenvolvimento fazer varios testes simultaneamente nos

dois modelos.
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Atendendo ao objetivo de validacdo especifico deste estudo, que é a
validacdo do SADEC através de testes de campo, passou-se para a fase de
validacdo do SADEC por usuarios que atuam diretamente na definicdo de politicas
comerciais (definicdo e flexibilizacdo de politicas de precos). Para essa fase de
validacdo, foram escolhidas trés empresas que atuam fortemente no mercado
varejista e que possuem uma pessoa especifica como responsavel para a fixacéo de
politicas comerciais. Para cada empresa escolhida foi cedida uma cépia do SADEC
e repassada a pessoa responsavel pela definicdo das politicas comerciais.

Depois de decorrido um periodo de aproximadamente um més da instalacao
do SADEC, foram realizadas as entrevistas, visando a obtencdo da validacdo do
SADEC junto a cada um dos usuarios pelo proprio pesquisador, utilizando-se como
roteiro um questionario previamente elaborado (Anexo B). Além das respostas
obtidas através das perguntas formuladas no questionario, foi possivel, através dos
comentarios verbais dos entrevistados, coletar varias outras informagdes que foram

muito Uteis para a validacdo do SADEC.

O ambiente escolhido para essa fase de validacao esta descrito a seguir.

Ambiente Escolhido para Validacao do SADEC

O ambiente escolhido para a validagdao de campo do SADEC foi trés redes de
comércio varejista, com sede na cidade de Caxias do Sul — RS e que atuam em
varias cidades do Rio Grande do Sul. A escolha por redes com atuagdo em varias
cidades para a validacao do SADEC teve como objetivo usar um ambiente onde a
defini¢ao e a flexibilizagdo das politicas comerciais € fundamental, visto que as redes
atuam em varios mercados (cidades) com caracteristicas diferentes (concorréncia,
hébitos e rendas dos consumidores etc.) e tendem a desenvolver politicas diferentes
para cada um dos mercados de atuacao, obrigando-as a ter politicas flexiveis de

precificacao.

Outro motivo que levou a escolha de redes para a validacao do SADEC é
pelo fato de que as mesmas normalmente possuem setores e pessoas especificos

para atuarem na definicdo e flexibilizacdo de politicas comerciais que atuam de
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forma nao empirica, utilizando técnicas e métodos que poderiam ser testados e

comparados com o programa SADEC.

A escolha das trés empresas selecionadas seguiu o critério de escolha da
empresa lider em trés segmentos do mercado definido para a pesquisa (comércio
varejista de produtos para telecomunicagdes, eletrodomésticos e equipamentos
agricola), com sede em Caxias do Sul - RS. As empresas selecionadas, além de
serem empresas lideres com sede em Caxias do Sul, sdo empresas que possuem
grande representatividade no mercado gaucho.

A seguir estdo descritas algumas caracteristicas das trés redes, as quais

estao identificadas como empresa Commcenter, Agrimar e Lojas Arno.

s

Commcenter - E o nome pelo qual a empresa Cellular House
Telecomunicacdes Ltda é conhecida. A Commcenter € uma rede varejista de
produtos para telecomunicacdes, com sede em Caxias do Sul e com nove lojas
distribuidas nas seguintes cidades do Rio Grande do Sul: Caxias do Sul, Canoas,
Novo Hamburgo e Porto Alegre. O faturamento previsto para o ano de 2002 é de
aproximadamente R$ 9.000.000,00, tendo como a principal fonte de receita a venda
de telefones celulares e seus acessorios. O responsavel pela definicdo das politicas
comerciais € o seu diretor comercial, Sr. Ricardo José Servelin, que esta na
empresa deste a sua fundacdo, ocorrida em 1994. Ele é o responsavel por toda a

area comercial, que inclui a definicdo das politicas de compra e venda dos produtos.

Agrimar - E o nome pelo qual a empresa Rizzi & Cia Ltda é conhecida. A
Agrimar € uma rede varejista de produtos agricolas (maquinas, equipamentos,
sementes, adubos, defensivos, etc) e eletrodomésticos, com sede em Caxias do Sul,
e com sete lojas distribuidas na Serra Gaucha e na Grande Porto Alegre. O
faturamento previsto para o ano de 2002 é de, aproximadamente, R$ 32.000.000,00,
tendo como a principal fonte de receita a venda de maquinas e equipamentos
agricolas e seus acessorios. O responsavel pela definicao das politicas comerciais é
o gerente de compras, Sr. Jodo Carlos Giasson, que estd na empresa ha quatro
anos e exerce a funcdo de comprador da linha agricola e eletrodoméstica. Ele
também é o responsavel pela definicdo das politicas de compra e venda dos
produtos, que inclui o estabelecimento dos precos de venda e de suas condicoes.
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Lojas Arno: E o nome pelo qual a empresa Lojas Arno Palavro Ltda. é
conhecida. A empresa Lojas Arno é uma rede varejista de méveis, eletrodomésticos
e bazar com sede em Caxias do Sul, tendo quarenta e sete anos de existéncia e
uma rede de cinglenta e uma lojas distribuidas pelo Estado do Rio Grande do Sul.
O faturamento previsto para o ano de 2002 é de, aproximadamente, R$
200.000.000,00, tendo como principal fonte de receita a venda de moéveis e
eletrodomésticos. O responsavel pela definicdo das politicas comerciais € o seu
gerente comercial, Sr. Arnildo Heimerdinger, que estd na empresa ha dois anos. Ele
€ o responsavel por toda a area comercial, que inclui a definicdo das politicas de
compra e venda dos produtos, sendo que a tarefa da definicado de precos é dividida
com os varios compradores, chamados de gerentes de produtos, sempre sob sua
coordenacao.

Resultado da Pesquisa de Validacao do SADEC

Esta etapa do estudo consiste na avaliagdo da pesquisa realizada junto as
trés empresas selecionadas, com o objetivo de realizar a validacao do SADEC. A
pesquisa foi realizada junto as empresas descritas anteriormente e teve como roteiro
0 questionario descrito no Anexo B. O referido questionario estd estruturado em
quatro secdes. A primeira teve por objetivo identificar a empresa. Na segunda,
identificou-se o usuario do SADEC, pessoa que respondeu a entrevista. Na terceira,
buscou-se identificar a forma atual que cada uma das empresas utiliza para definir
suas politicas comerciais de precos e as sua condi¢cées tanto nas compras como
nas vendas de produtos. Na quarta secdo do questionario buscou-se a avaliacao,
propriamente dita do SADEC. Essa sec¢ao foi estruturada em quatro itens que sao: 1)
avaliacao do SADEC quanto a interface do sistema; 2) avaliagdo do SADEC quanto
a facilidade e compreensao; 3) avaliagdo do SADEC quanto ao uso e utilidade; e 4)
avaliagdo do SADEC quanto a satisfagao do usuario. Além das informagdes colhidas
através do questionario, outras foram coletadas através da entrevista verbal
realizada pelo pesquisador junto aos entrevistados.

As informacdes relativas as duas primeiras secées do questionario

(identificacao da empresa e do usuario) foram descritas no item 6.3.3.
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Para facilitar a analise do resultado da pesquisa, abaixo, estdo reproduzidas
partes do questionario, com as perguntas formuladas e a indicacdo de suas
respectivas respostas obtidas junto a cada empresa.

Através da secao trés do questionario, iniciou-se a pesquisa de validacao do
SADEC junto aos usuarios, procurando identificar a forma atual utilizada em cada
uma das empresas para a definicdo das politicas comerciais de produtos e as
condi¢des estabelecidas nas compras e vendas de produtos. Para esse obijetivo,

foram formuladas quatro questoes.

Pergunta / Empresa COMM- | Agrimar | Lojas
CENTER Arno
3.1) Vocé utiliza algum sistema de informagdes
especifico para definir as politicas comerciais da Sim Sim Sim
empresa?
3.2) Caso positivo, esse sistema atende as suas Em Em Comple-
necessidades? grande | grande |tamente
parte parte

3.3) Essas politicas, em relacao ao estabeleci-
mento de condi¢des, formas e prazos de Bastante Bastante
pagamento, definicdo de precos para diferentes Flexiveis
situacoes e produtos, mudancas de estratégias Flexiveis Flexiveis

mercadoldgicas, podem ser consideradas:

3.4) Se na questao 3.3 a resposta foi 4-Pouco
Flexiveis ou 5-Nada Flexiveis, essa pouca
flexibilidade se deve a:

Como se pode observar, as trés empresas ja possuem algum tipo de sistema
de informacgéo para definir suas politicas comerciais. Através da entrevista “in loco”,

foi possivel levantar algumas informacgdes sobre o sistema que cada empresa utiliza.

A empresa Commcenter, através de seu diretor comercial, tem definido suas
politicas comerciais a partir das determinagdes da operadora de telefonia celular, da
qual € um agente credenciado, em relagdo aos produtos que possuem seus precos
definidos pela operadora. Ja para a definicdo das condicbes de venda desses
produtos, bem como para a definicdo dos precos e condicdes dos demais produtos,
segue um critério baseado na avaliacdo do mercado e na rentabilidade dos
produtos. Essa Ultima é obtida através de uma planilha do Excel® que informa qual a
rentabilidade que cada produto gera a um determinado preco e calcula também trés

precos diferentes simultdneos com base em trés percentuais de margem desejados
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(os mesmos podem ser alterados a qualguer momento). Para isso, o usuario informa
em uma pasta da planilha os dados das variaveis comuns (percentuais dos tributos,
da comissdo, de outras despesas variaveis sobre o preco de venda e das margens
desejadas) e na outra os valores que compdem o custo de compra de cada produto.
Como o numero de produtos nao € muito grande, todos os produtos sao
cadastrados, sendo que, a cada compra os valores dos mesmos sao alterados.
Segundo o Sr. Ricardo, a planilha utilizada pela empresa tem-se apresentado como
sendo um bom instrumento de avaliagdo da rentabilidade da venda e ajudado em
muito na definicdo das politicas de precificacdo. Para o Sr. Ricardo, apds o uso do
SADEC, percebeu que a planilha que utiliza possui uma deficiéncia e seu impacto
era até entdo desconhecido. Essa deficiéncia esta relacionada ao fato de a planilha
nao considerar o custo financeiro no financiamento do cliente, fazendo com que a
empresa estabeleca um pregco uUnico, independentemente do prazo de cobranca.
Outra desvantagem da planilha, comentada pelo Sr. Ricardo, é o fato de ela nao
considerar os efeitos causados por possiveis mudancas nas variaveis, bem como

nao apresentar alternativas para compensar essas mudancgas.

A empresa Agrimar, através de seu comprador, tem definido suas politicas
comerciais seguindo as tendéncias do mercado e calculando os precos com base no
valor de compra dividido por um mark-up divisor. Segundo Giason, a Empresa
montou um banco de mark-up calculados previamente tomando-se por base valores
reais de cada produto. Para atualizar ou alterar os precos de venda, a empresa
utiliza os valores dos custos de compra atualizados e divide pelo mark-up respectivo
do referido produto, obtendo como resultado o valor do pre¢co a ser praticado.
Segundo Giason, esse prego passa a ser um preco base, podendo alterado,
dependendo do preco praticado pelo mercado.

A empresa Lojas Arno, através de seu gerente comercial, tem definido suas
politicas comerciais utilizando dois sistemas. Um deles é o sistema operacional da
corporacgao, utilizado como fonte dos dados sobre o produto (custo e prazos de
compra, informagdes sobre impostos e outros dados). O outro € uma planilha do
Excel® que é utilizada para calcular o preco de venda, a margem desejada ou o
valor de compra aceitavel. Para o Sr. Arnildo, a planilha do Excel®tem atendido as

suas necessidades para a definicAo dos precos, porém 0 seu uso nao € muito
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pratico, visto que, para a alimentacao dos seus dados, o usuario deve primeiro
acessar o sistema operacional e buscar os dados da compra do produto e outras

informacdes, anota-los e depois transcrevé-los para a planilha do Excel®.

A planilha do Excel® utilizada pela Arno é composta de trés pastas, cada uma
com um objetivo. Uma delas tem o objetivo de calcular o preco de venda, onde, para
iss0, 0 usuario informa o custo de compra e outras informacdes do produto (créditos
de ICMS, prazos, frete, etc.), também informa os percentuais das despesas
variaveis, a taxa financeira e a margem de retorno desejada. A outra pasta tem por
objetivo calcular a margem de retorno que um determinado pre¢co de venda
proporciona. Nessa pasta o usuario informa os mesmos dados da pasta anterior,
ocorrendo apenas uma mudanga, ou seja, o pre¢co de venda € informado e a
margem é calculada. A Ultima pasta tem por objetivo calcular o preco de compra
aceitavel com base num preco de venda e margem de retorno predefinidos. O
funcionamento dessa pasta € semelhante a das anteriores; a diferenca € que nessa
0 preco e a margem sao informados, e o custo de compra € o resultado.

Além das limitacdes apresentadas pelo Sr. Arnildo, durante a pesquisa, foram
identificadas outras limitagdes na planilha do Excel® utilizada pela Arno, entre elas
podemos citar: ndo considera a possibilidade da existéncia de custos fixos; nao
possibilita a geracdo, a comparacdo e armazenamento de cenarios; ndao tem
condicbes de gerar cenarios com as alternativas de mudancas nas variaveis
possiveis para compensar uma determinada mudanca em uma das variaveis; nao
considera a possibilidade de variagcao no volume de unidades vendidas; ndo informa
todos os valores correspondentes as variaveis matematicas que compdem o preco
de venda e influenciam na determinacdo do resultado. Mesmo com as limitagdes
apresentadas, a Loja Arno é a empresa que apresentou 0 sistema mais avancado
entre as trés empresas pesquisadas, visto que a planilha do Excel® utilizada pela
Arno possibilita ao usuario considerar o custo financeiro ao longo do tempo e
calcular alternadamente o preco de venda, a margem de retorno desejada e o custo
de compra aceitavel.

Pelas respostas dadas a questdo 3.2, podemos observar que, para 0S
responsaveis pelas politicas comerciais da Commcenter e da Agrimar, o sistema por
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elas utilizado atende em grande parte aos seus objetivos, enquanto que, para a
Arno, o sistema utilizado atualmente atende completamente as suas necessidades
atuais. Segundo Sr. Arnildo, o sistema utilizado pela Arno o satisfaz completamente
quanto a necessidade de definir precos, porém reconhece que é um sistema nao
muito préatico, em fung¢do da nao integracao com o sistema operacional. Comentou
também que sua satisfacdo é justificada pelo fato de o sistema atual, apés a sua
implantacao, ter ajudado em muito na definicado das politicas comerciais e, mesmo

nao considerando algumas variaveis, entende que o mesmo considera as principais.

Segundo as respostas da questao 3.3, a Commcenter e a Arno possuem suas
politicas bastante flexiveis. Esse tipo de politica ocorre em funcdo das duas
empresas atuarem em um mercado altamente competitivo com um grande namero
de concorrentes. Ja a Agrimar possui uma politica comercial flexivel, pois 0 nimero
de concorrentes nesse seguimento ndo é muito expressivo. Em virtude das trés
empresas possuirem politicas com um bom grau de flexibilidade, a questao 3.4 ficou

sem resposta.

Dando prosseguimento a validagdo do SADEC, foram elaboradas vinte e
cinco questdes que compdem a quarta secdo do questionario, as quais serao
analisadas em quatro blocos.

As questdes objetivas foram formuladas com cinco alternativas seguindo uma
escala de concordancia, assim apresentada:

1) concordo completamente;

2) concordo em grande parte;
3) concordo em parte;

4) discordo em grande parte;
5) discordo completamente.

Por meio do primeiro bloco de perguntas, da quarta secdo do questionario,
procede-se a analise das respostas relativas as perguntas que buscam avaliar o
SADEC quanto a interface do sistema (telas, visualizacdo das informacdes e

manuseio do sistema pelo usuario).
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Pergunta / Empresa COMM- | Agri- |Lojas
CENTER | mar |Arno

4.1.1) O layout das telas permite uma facil visualizacao e 2 3 1
entendimento das informacées.
4.1.2) A forma como estéa estruturado o SADEC 1
(sequéncia de telas) permite facil acesso e facil localizagao 1 3
das informagdes (navegabilidade).
4.1.3) A sequéncia dos campos destinados a alimentagéo 1
de dados esta colocada de forma l6gica e sua alimentacao 1 3

é de facil execucéo.

4.1.4) Os icones e as informagdes constantes nas telas
estao dispostos de forma clara, isto é, facilitam na 2 4 1
localizacéo e identificacdo das informacdes, bem como no
deslocamento de um lugar para outro dentro do sistema.

4.1.5) Os graficos permitem visualizar os cenarios 1 2 1
desejados de forma facil e clara.

4.1.6) De forma global, o SADEC ¢ de fécil utilizacao. 1 3 1
4.1.7) Nao foi encontrada qualquer dificuldade quanto a 1 3 1

interface do sistema.

Quanto a interface do sistema, o SADEC teve diferentes graus de aceitagao.
O diretor da Commcenter considerou o SADEC de étima interface em cinco dos sete
quesitos avaliados. Apenas ndo concordou completamente com as afirmativas 4.1.1
e 4.1.4, e 0 seu grau de concordancia foi, portanto, de em grande parte. O gerente
comercial da Arno concordou completamente com todos os quesitos. Ja o gerente
de compras da Agrimar nao concordou completamente em nenhuma das
afirmacoes, sendo que, a sua pior avaliacdo foi em relacdo a afirmacao 4.1.4,
considerando que o seu grau de concordancia resultou em um grau de discordancia
em grande parte. Esse quesito apresentou um grau médio de concordancia das
afirmativas igual a 1,76.

Com o segundo bloco de perguntas, procede-se a analise das respostas
relativas as perguntas que buscam avaliar o SADEC quanto a facilidade e a

compreensao do sistema.

Quanto a avaliagédo da facilidade e da compreensao no uso do SADEC, essa
apresentou o menor grau de concordancia entre todos os quesitos pesquisados,
resultando um grau de concordancia médio entre as afirmativas de 1,90. Os trés
entrevistados responderam que o SADEC, de modo geral, € um sistema de certa
forma complexo e que possui um grau de dificuldade para seu uso. Trés hipoteses
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para esse conceito sdo: a) o SADEC ser um sistema que apresenta uma proposta
diferenciada dos demais sistemas onde o seu principal objetivo ndo €& calcular o
preco ou resultado, mais sim gerar cenarios com vista a escolher a melhor
alternativa; b) apresentar um grande numero de entrada de dados, tornando-o de
certa forma complexo, dificultando com isso o0 seu uso; ¢) a simples apresentacao de
como o SADEC funciona nao é suficiente para o usuario entender o seu

funcionamento, requerendo um tempo maior de treinamento.

Pergunta / Empresa COMM- | Agri- |Lojas
CENTER | mar |Arno

4.2.1) Para vocé é facil aprender a operar com o SADEC. 3 2 2
4.2.2) Vocé considera o SADEC como facil de usar. 2 2 2
4.2.3) Sua interagcdo com o SADEC é clara e 2 3 2
compreensivel.
4.2.4) Vocé considera o SADEC flexivel para interagir com 1 2 1
ele.
4.2.4) A linguagem e o vocabulario utilizados no SADEC 2 3 1
sdo de facil entendimento e compreensao.
4.2.6) As informacdes dispostas no sistema sao de facil 1 3 2
compreensao e atendem as suas necessidades.
4.2.7) A apresentacao grafica das informagdes colabora
para a melhor compreensao das informacoes e, por 1 2 1
conseqiiéncia para a tomada de decisao.

No terceiro bloco de perguntas, procede-se a analise das respostas relativas

as perguntas que buscam avaliar o SADEC quanto ao uso e a utilidade do sistema.

Pergunta / Empresa COMM- | Agri |Lojas
CENTER | _mar |Arno
4.3.1) Usar o SADEC em seu trabalho permitiria executar 1 1 1

suas tarefas com mais rapidez e seguranca.
4.3.2) Usar o SADEC tornaria o seu trabalho mais facil de

ser executado, reduzindo a sua dificuldade na tomada de 1 2 1
decisao.

4.3.3) O SADEC proporcionaria a vocé informacoes de que 1 2 2
precisaria para fazer o seu trabalho.

4.3.4) O SADEC é um sistema de grande utilidade no 1 2 1

apoio a tomada de decisao.

Quanto ao uso e a utilidade do SADEC, pelo resultado da pesquisa, no qual o
indice médio de concordancia das afirmativas apresentado é de 1,33, o melhor entre
0s quatro quesitos, podemos concluir que ele é um sistema de grande utilidade,

permitindo ao usuario executar as tarefas de forma mais rapida e segura, tornando o
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seu trabalho mais facil de ser executado e reduzindo a sua dificuldade na tomada de
decisdo. Pelas respostas desse bloco, percebe-se que o SADEC é um sistema de
grande utilidade para a tomada de decisao, requerendo apenas alguns ajustes para

0 seu uso mais facil e compreensivel.

O quarto bloco de perguntas esta composto de sete perguntas, sendo que
trés delas sao objetivas e quatro sao dissertativas. Por meio desse bloco, procede-
se a andlise das respostas relativas as perguntas que buscam avaliar o SADEC
quanto a satisfacdo do usuario.

Pergunta / Empresa COMM- | Agri |Lojas
CENTER | _mar |Arno
4.4.1) O SADEC atenderia as suas necessidades de 1 2 1
informacdes para a definicao de politicas de precificagao.
4.4.2) O SADEC atendeu as suas expectativas. 2 3 1
4.4.3) O SASEC auxiliaria na sua tomada de decisao na 1 2 1
escolha de politicas comerciais.

Para o Sr. Arnildo, responsavel pelas politicas comerciais da Arno, o SADEC
atendeu plenamente as suas expectativas. Segundo ele, o SADEC é um sistema
que o auxiliaria na sua tomada de decisdo na quanto a escolha das politicas
comercias da empresa e preencheria uma lacuna existente no sistema atual utilizado
pela empresa no que se refere a definicdo das politicas comerciais. Para o Sr.
Ricardo da Commcenter, o SADEC foi considerado um sistema que atenderia as
suas necessidades de informacgdes para a definicao das politicas de precificagdo de
sua empresa, porém nao atendeu completamente as suas expectativas, visto que
ndo calcula o preco de venda dos produtos de forma direta com base nos custos e
margens informadas. Semelhante opinidao teve o Sr. Giasson da Agrimar. A médias
de concordancia das afirmativas desse quesito ficou em 1,55, sendo que o menor
grau de concordancia estd relacionado ao fato do SADEC néo ter atendido
completamente as expectativas dos entrevistados. Esse fato ocorreu em funcao de o
SADEC nao possuir um médulo especifico para calculo do preco de venda, no qual
0 usuario possa informar os custos e as margens de lucro desejadas. Para o Sr.
Ricardo, da Commcenter, e o Sr. Giasson, da Agrimar, esse tipo de opcao é muito
importante, sendo que, atualmente, é a forma que eles utilizam para a definicdo dos
precos. Ja para o Sr. Arnildo, da Loja Arno, o SADEC atendeu completamente as
expectativas desejada e as suas necessidades de informacdes para a definicdo das
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politicas de precificacdo de sua empresa. Segundo ele, o SADEC vem
complementar o sistema atual utilizado, pois para ele ndo basta calcular o preco de
venda com base em uma determinada margem, mas sim, € necessario se terem
outras alternativas para enfrentar a concorréncia (mudanga nos prazos, negociacao
com fornecedores e clientes, etc). A média de concordancia das afirmacdes nesse
quesito ficou em 1,55, entre o concordar completamente e o concordar em grande
parte. O grau de concordancia pode ser considerado muito bom, visto que o objetivo
principal, na concepgdo do programa SADEC, foi desenvolver um sistema para
formacao das politicas comerciais e ndo para gerar tabelas de precos ou mesmo

calcular o preco de venda especificamente.

O médulo para a geracao de pregos e tabelas estava previsto no inicio da
concepgao do sistema, porém, mesmo sabendo do uso desse modulo na tomada de
decisdao por muitas empresas, optou-se em deixar para uma segunda versdo em
funcdo do tempo delimitado da pesquisa e, principalmente, por entender que esse
tipo de sistemas ja existe em grande nimero no mercado, enquanto que a proposta
na forma como o SADEC foi apresentado é ainda, para muitos, novidade.

ApGs a pesquisa, podemos concluir que os dois médulos sdo importantes para
a tomada de decisdo, sendo que, dependendo do tipo de usuario (conhecimento,
técnicas utilizadas, etc.) e de empresa (grau de concorréncia, mercado, etc.), o grau
de importancia entre os médulos de calcular o preco de venda e o de gerar cenarios
pode mudar. Com base nisso, entende-se que, para atender melhor as expectativas
dos usuarios do SADEC, sera necessario conceber uma nova versao em que 0
médulo de calculo de pregos de venda faga parte.

A seguir apresentam-se as respostas das quatro questoes dissertativas.
4.4.4) Em sua opiniao, que contribuicao o SADEC teria para vocé?

Para o Sr. Ricardo, Diretor comercial da empresa Commcenter, o SADEC é
um sistema de grande utilidade na formacao de politicas de formacao de precos,
pois 0 mesmo tem mostrado um étimo desempenho, dando uma contribuicao
enorme para o planejamento comercial, eliminando qualquer possibilidade de erro

na formacao de precos de venda. Ele afirma, ainda, que o SADEC facilita em muito
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na definicAo de eventuais necessidades de estabelecimento de promocdes de

venda.

Para o Sr. Giasson, o gerente de compras da Agrimar, o SADEC é um
sistema que permite que as decisdes sejam tomadas com maior confianca e mais
precisdo. Para ele, o que falta no SADEC para torna-lo mais pratico é que as telas

sejam mais objetivas e seqlenciais.

Na opinido do Sr. Arnido, gerente comercial da Arno, a maior contribuicdo do
SADEC esta na agilizacdo que ele proporciona na tomada de decisdo e na
simulacdo de margens para o preco final, bem como na possibilidade de gerar e

comparar varios cenarios.

4.4.5) O SADEC teria algum impacto no que vocé faz (tomada de decisao
na escolha de politicas comerciais): 1) Nao. 2) Sim. Qual?

O diretor da empresa Commcenter respondeu afirmativamente. O Sr. Ricardo
informou que o principal impacto estaria na facilidade que o SADEC proporciona na
definicdo das estratégias para as vendas dos produtos, principalmente no que se
refere a avaliagdo dos custos das mercadorias, tanto de compra como os ligados ao
tempo de estocagem. Adicionado a esse fato, ele afirma que o SADEC é um
instrumento que muito auxilia o decisor na definicdo de promog¢des de venda dos
produtos, possibilitando avaliar os custos, condigdes e precos gerados nos diversos

cenarios.

O responsavel pelas politicas comerciais da empresa Agrimar também
respondeu afirmativamente. Para o Sr. Giasson, o SADEC é um sistema que poderia
ajudar em muito na tomada de decisdo, visto que o SADEC possui uma grande
gama de variaveis que nao sao encontradas em outros sistemas, bem como produz

uma série de informagdes que ajudam na tomada de decisoes.

O gerente comercial da Arno também respondeu afirmativamente. Para o Sr.
Arnido, o SADEC, além de ajudar na definicdo dos precos de venda, contribuiria
muito para toda a area de compras, na medida em que este sistema facilita ao
comprador na negociagcdo com os fornecedores e também na definicdo de politicas

comerciais de compra.
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4.4.6) Vocé entende que deveria ser mudado ou acrescentado algo no
SADEC? 1) Nao. 2) Sim. O qué?

O Diretor da empresa Commcenter respondeu afirmativamente. Para ele, a
tela de politicas de venda poderia ser mais simples, apresentando apenas 0s
resultados das margens, de forma mais objetiva. Segundo ele, a tela é bastante
completa e sofisticada, possibilita avaliar inGmeras alternativas, porém, para ele,
seria importante que a mesma fosse mais simples e objetiva, dando preferéncia a
apresentacao da margem de contribuicdo, nos moldes do sistema que sua empresa

utiliza.

O diretor da empresa Commcenter reconhece que utiliza uma planilha que é
bastante limitada, pois a mesma nao considera todas as variaveis necessarias para
definicdo das politicas comerciais. Também ndo possibilita a manipulacdo das
variaveis na busca de uma alternativa que melhor atenda aos objetivos da empresa,
grande virtude do SADEC, mas, em contrapartida ela é bem simples. A referida
planilha, ao informar o custo de cada produto, gera, automaticamente, trés pregcos
diferentes com base nos custos de cada produto e a partir de margens previamente
definidas. A virtude da planilha estaria no fato dela apresentar os trés precos

diferentes de forma automatica.

Em relacdo a essa colocacao do Sr. Ricardo, pode-se afirmar que o SADEC
também calcula a margem automaticamente, bastando, para isso, cadastrar as
variaveis antecipadamente nos respectivos cadastros. O fato de o SADEC néo gerar
automaticamente varios precos de venda com base em margens predefinidas,
embora essa alternativa ja esteja prevista para uma nova versao, nao prejudica o
seu desempenho para o qual foi concebido, visto que o objetivo do SADEC néo foi
gerar listas de precos, mais sim reduzir a dificuldade do decisor na escolha da
melhor politica de precificagdo. E reconhecido que a geracdo de varios precos de
venda com margens diferentes pode contribuir também na definicdo das politicas de
precos. Esse fato foi considerado durante a concepcdo do sistema, porém, em
funcédo da delimitagcdo do tempo da pesquisa, entendeu-se ser melhor deixar essa

parte para uma segunda versao do sistema.
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O responsavel pelas politicas comerciais da empresa Agrimar também
respondeu afirmativamente. Para o Sr. Giasson, o SADEC deveria conter mais
dados referentes a classificacao fiscal dos produtos, para facilitar no que diz respeito
a escrita fiscal, pois as leis de produtos sdo muito especificas no tocante a impostos.
Deveria vincular leis com impostos e produtos. Esses dados seriam importantes na
medida em que os produtos que comercializa possuem varias aliquotas de impostos
diferenciadas, dependendo do tipo de produto.

Essa solicitacdo feita pelo entrevistado em parte ja existe no SADEC, no
cadastro dos produtos, podendo-se ali informar qual é a aliquota do ICMS e do IPI
que cada produto esta sujeito, bem como se o produto tem direito a crédito ou nao
dos referidos impostos. O que o SADEC nao contempla é, ao fazer a analise dos
precos de venda, o uso automatico da aliquota do ICMS cadastrado. O ndo uso
automatico da aliquota cadastrada foi adotado em funcdo do fato que um produto
pode ser submetido a mais de uma aliquota, dependendo da localizagcdo do
destinatario (dentro ou fora do estado).

O gerente comercial da Arno, Sr. Arnido, respondeu que, na sua Vvisao, O
SADEC esta bem estruturado, contendo todas as possibilidades existentes no
sistema utilizado pela empresa Arno. No seu entender, ndo vé nenhuma mudanca a

ser realizada no SADEC, bem como tem nenhum acréscimo a sugerir.

4.5.7) Vocé gostaria de passar a usar o SADEC como sistema de apoio
na definicao das politicas comerciais de sua empresa? 1) Nao. Por qué? 2)
Sim. Por qué?

O diretor da empresa Commcenter respondeu afirmativamente. O Sr. Ricardo
afirmou que pretende continuar utilizando o SADEC, visto que, durante o periodo de
teste, pbde gerar varios cenarios com diferentes politicas e foram esses cenarios
que permitiram perceber alguns erros que vinham sendo cometidos na definigdo de
alguns critérios para escolha das politicas de precificagdo. Outro diferencial que
ele percebeu no SADEC foi o fato de o sistema apresentar um leque grande de
opcbes para analise, diferente dos outros sistemas que s6 disponibilizam opcoes
para calculo dos precos de venda. Outro fator positivo ressaltado por ele é o fato de
o SADEC armazenar os custos de compra e possibilitar a qualquer momento
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consulta-los. Somado a isso, para o diretor da empresa Commcenter, o SADEC
considera muitas variaveis que outros sistemas nao consideram no que se refere a
formacao e andlise do preco de venda e do resultado. Esse fato o torna um sistema

diferenciado, gerando informag¢des com mais precisao.

7

Ressalta, ainda, que a complexidade apresentada pelo SADEC ¢é
compensada pela sua capacidade de andlise, embora admita que, para que o
usuario do SADEC possa utilizar, de forma maximizada, todos os recursos que ele
oferece, seria necessario passar por um periodo de treinamento, ndo sé do
funcionamento do sistema, mas também saber qual a real influéncia de cada variavel

na formagéo do preco de venda e no resultado obtido.

O responsavel das politicas comerciais da Agrimar também respondeu
afirmativamente. Para o Sr. Giasson, o SADEC facilitaria seu trabalho e aumentaria
a certeza de sua conclusdo. Para ele, as suas tarefas seriam executadas com mais

exatidao.

O gerente comercial da Arno também respondeu afirmativamente. Para o Sr.
Arnildo, o SADEC apresenta dois grandes diferenciais em relacdo ao sistema
utilizado atualmente pela Arno. O principal deles € o fato de 0 médulo que calcula os
custos de compras dos produtos estar integrado com o moédulo que calcula o preco
de venda, eliminando a necessidade de entrar em dois sistemas. O outro ponto
positivo do SADEC ¢ a geracao, a armazenagem e a andlise de cenarios. Segundo
o Sr. Arnildo, a efetivacdo do uso do SADEC pela Arno depende apenas da
integracdo do SADEC com o sistema operacional utilizado pela empresa. Enquanto
nao ocorrer essa integracao, o uso do SADEC fica comprometido, visto que seria
necessario continuar acessando dois sistemas — SADEC e o sistema operacional —
ou processar duas entradas dos dados referentes as compras — uma no SADEC e
outra no sistema operacional. Como o volume de produtos comercializados pela
Arno é considerado elevado, segundo depoimento do pelo Sr. Arnildo, a digitacao
dupla foi considerada inviavel. Para viabilizar o uso do sistema, o Sr. Arnildo solicitou
um estudo para tornar possivel a criacado de um modulo de importacdo de dados no
SADEC, ficando sob sua responsabilidade o estudo da viabilidade de um médulo de

exportacao de dados do sistema operacional utilizado pela Arno.
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Ao finalizar a analise dos questionarios, de modo geral, podemos concluir que
o SADEC pode ser considerado um bom sistema de apoio a tomada de decisdo na
definicdo das politicas comerciais. Pela pesquisa de validacao realizada, percebe-se
gue a sua aceitacdo é maior nas empresas que possuem politicas comerciais mais
flexiveis e naquelas em cujo segmento de mercado que atuam sejam mais
competitivas. A pesquisa levantou dois pontos negativos do SADEC. Um é o fato de
o SADEC ser um sistema de certa forma muito complexo que requer um bom
treinamento do seu usuario. Essa complexidade se deve de certa forma ao fato do
SADEC trabalhar com a geracao de cenarios e nao com o simples célculo de precos
de venda. Para minimizar esse ponto negativo, entendemos ser necessario um
treinamento maior do usuario, buscando uma maior interacdo do usuario com o
sistema, e também fazer com que o usuario entenda a importancia da geracao e da
analise dos cenarios. O outro ponto negativo apresentado na pesquisa é o fato do
SADEC nao gerar pregos de venda com base em margens predefinidas. Esse ponto
negativo sera eliminado com a nova versdao do SADEC, onde sera incluido um novo

méddulo que contemplara esse célculo.

Mesmo considerando o fato de a avaliagdo possuir um certo grau de
subjetividade, os resultados da pesquisa demonstram que o SADEC tem grande
potencialidade, sendo que seu uso sera mais eficiente a medida que o usuario dele
seja mais qualificado. Pelo fato de o programa SADEC ser considerado um sistema
complexo e avancado, o seu uso requer também que a empresa seja mais
organizada e busque definir suas politicas comerciais de forma mais técnica,
deixando de lado o amadorismo.



7 CONCLUSAO

Avaliacao da Pesquisa

O objetivo geral deste estudo, que consistiu em conceber, desenvolver e
validar um sistema de apoio a decisdo para facilitar a formacao de politicas de
precificacdo para o setor varejista, apesar das dificuldades encontradas, foi
alcancado. O sistema de apoio a decisdao comercial — SADEC - desenvolvido
apresentou ser de grande utilidade para os fins a que ele foi proposto.

Os objetivos especificos estabelecidos no inicio da pesquisa também foram
alcancados em sua plenitude. O primeiro deles foi investigar e levantar as variaveis
que influenciam a definicdo do preco de venda que possibilite atingir os objetivos
definidos pela empresa e relacionar as interdependéncias e inter-relagdes entre as
variaveis levantadas. Esse objetivo foi atingido através do estudo tedrico que
possibilitou levantar as principais variaveis que formam o preco de venda e que,
associado ao conhecimento pessoal do pesquisador, contribuiram para alcancgar o
segundo objetivo especifico.

O segundo objetivo foi identificar e avaliar um conjunto de variaveis
(informagdes-chave) para fazerem parte do SADEC. Esse objetivo foi alcangado
através da andlise individual das variaveis levantadas e dos objetivos que o SADEC
deveria atender.

O terceiro objetivo especifico teve como finalidade desenvolver os modelos

matematicos necessarios para possibilitar o calculo da flexibilizacdo das variaveis
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que constituem o preco de venda para serem utilizados na concepcao do sistema.
Esse objetivo foi alcancado através do estudo gradativo das relacbes matematicas
que as variaveis mantém entre si. Varios estudos foram realizados, sendo que
diversas fases foram necessarias para que os modelos matematicos necessarios
fossem obtidos. Durante essa fase, além do desenvolvimento dos modelos
matematicos, o estudo das relacdes entre as variaveis possibilitou a elaboracdo de
algumas férmulas que contribuem para a anélise da relagao custo-volume-lucro.

O quarto e principal objetivo especifico também foi alcangado com sucesso,
porquanto pretendia desenvolver um SAD que possibilitasse a determinacédo e a
flexibilizacdo de pregos de vendas com vistas a apoiar o decisor na escolha da
politica de precos de venda a ser implementada sem prejudicar o retorno desejado
pela empresa. Esse objetivo foi alcancado a partir da concepgéo e desenvolvimento
do SADEC com uma interface de facil compreenséo e uso, utilizando-se para isso a

linguagem de programacao Delphi® e o0 Paradox® como banco de dados. O SAD

desenvolvido teve seus objetivos totalmente atingidos através da validagéo realizada
junto a trés redes varejistas, com sede em Caxias do Sul-RS. Essa validagéo fez
parte do quinto objetivo especifico.

Durante a validagdo do SADEC foi possivel verificar a importancia que um
SAD tem no que diz respeito a reducao da dificuldade do decisor na tomada de
decisdo. Mesmo o fato de as empresas pesquisadas ja possuirem um sistema de
apoio na definicdo de precos de venda, o SADEC foi considerado, por elas, como
sendo um SAD inovador e bastante completo. Na opinido dos pesquisados, o
SADEC é um SAD de muita utilidade para a definicdo de politicas comerciais, na
medida em que permite a reducdo das dificuldades na escolha de alternativas e
contribui na avaliacdo de resultados. Os pontos negativos levantados pelos
pesquisados foram o fato de o SADEC ser um pouco complexo e nao calcular o
preco de venda de forma simples e objetiva. Ao final da validacao, foi possivel
concluir que esses dois pontos negativos ndo invalidam o uso do SADEC como
sistema de apoio a tomada de decisao, sendo que foram apresentadas alternativas
para a sua eliminacao.

O aprendizado obtido em todo o processo de planejamento e de execucao do
presente trabalho possibilitaram ao pesquisador desenvolver e aprimorar novas
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técnicas para a formacao e flexibilizagcdo de politicas de precos de venda e
aprofundar os conhecimentos sobre as variaveis que compdem a relacdo do custo-
volume-lucro, o que tem muito contribuido tanto na atividade empresarial como na
académica. Possibilitaram também a execucdo de futuros trabalhos similares em
outras areas, bem como abriu a possibilidade da apresentacdo desse estudo em
Congressos.

Dessa forma e pelo exposto acima, entendemos que o objetivo geral e os
especificos do presente estudo foram plenamente atingidos, superando, em parte,
as expectativas do pesquisador e dos envolvidos.

Limitac6es do SADEC

Uma das limitagcbes do SADEC, considerada pelo pesquisador, € o fato de
este programa nao conseguir avaliar a qualidade das alternativas apresentadas,
transferindo essa funcao para o usuario do sistema. Essa limitacao apresentada pelo
SADEC exige um maior conhecimento por parte do usuario em relacado ao mercado
e as técnicas de marketing e de comercializacao. Por outro lado, o fato de o SADEC
nao ter a funcao de avaliar as alternativas o tornam mais flexivel, visto que o seu uso
nao fica restrito a avaliagcdo de um numero delimitado de situagcbes. Além da
existéncia da dificuldade de se estabelecerem quais as variaveis e padroes a serem
utilizados na avaliacao das alternativas, outros motivos nos levaram a nao incluir
essa avaliacdo no SADEC. Os motivos principais foram: o mercado estd em
constante mudanca, sendo que o que é importante hoje podera nao ser amanha; o
que € bom para uma empresa podera nao ser para outra; decisores possuem
estratégicas diferentes para tratar a mesma situacao; produtos diferentes requerem
estratégias diferentes; mercados diferentes reagem de forma diferente a mesma
situacdo; o mesmo tipo de acdo tomada no mesmo mercado, em momentos

diferentes, podera gerar resultados diferentes.

Essa limitacdo néo prejudica o desempenho do SADEC, visto que um SAD
nao tem a fungdo de apresentar a decisdo pronta para o decisor, e sim reduzir a
dificuldade do decisor na escolha da melhor alternativa, gerando varias alternativas
para que o usudrio, de posse das mesmas, possa avalia-las e escolher a melhor,



136

com base em seus conhecimentos e nos objetivos tracados para cada situacéo
(mercado, produtos, retorno, etc.).

7

Outra limitacdo apresentada pelo SADEC é o fato dele nao filtrar as
alternativas apresentadas pelo usudrio considerando: os efeitos na mudanca do
preco em relacdo a curva de demanda dos produtos analisados quanto a
elasticidade dos mesmos; a capacidade existente de oferta e demanda; e a
probabilidade de ocorrer a venda da quantidade considerada diante das
caracteristicas do cenario apresentado.

Essa limitacdo é semelhante a primeira e, também como aquela, transfere ao
decisor a funcéo de filtrar e eliminar as alternativas que ndo possuem probabilidades
de ocorrerem, sendo que a qualidade desse filtro dependera muito do conhecimento
do decisor.

Durante a pesquisa, as duas limitacbes acima apresentadas nao foram
sentidas, visto que 0s responsaveis pelas politicas comercias das trés empresas
pesquisadas utilizam muito o seu “feeling” para definir suas politicas comerciais, a
ponto de dois entrevistados considerarem mais importante o céalculo do preco de
venda do produto do que a geracdo dos cenarios para avaliacdo de opcdes

comerciais.

Por outro lado, a pesquisa levantou outras duas limitacbes. Uma se refere ao
fato de o SADEC nao possuir um modulo que calcule o prego de venda de forma
direta e objetiva. Essa limitacdo sera eliminada com a segunda versdao do SADEC,
onde sera implementado o mdédulo que proporcionara esse calculo. A outra limitacao
apresentada nao é bem uma limitacdo do SADEC propriamente dita, mas sim uma
restricdo quanto ao nivel de seu usuario. Ou seja, para que o SADEC seja utilizado
de forma otimizada, ele requer que seu usuario tenha um treinamento prévio € um
bom conhecimento das variaveis que compdéem o preco de venda, bem como a
pratica de técnicas usuais para definir politicas comerciais que vao além da simples
definicao dos precos de venda e de suas margens.

Mesmo apresentando essas limitacbes, o SADEC apresenta todas as
caracteristicas exigidas para um SAD. Sendo assim, as limitacdes apresentadas

nao prejudicam e nem invalidam o seu desempenho.



137

Resultados e Contribuicoes Potenciais

Com o desenvolvimento do estudo aqui realizado, espera-se ter obtido os
seqguintes resultados:

e disponibilizar um sistema que sirva de suporte na formacéo e flexibilizacdo
das politicas comerciais das empresas, objetivando dar apoio ao decisor na
tomada de decisédo, reduzindo as suas dificuldades na escolha da melhor
alternativa. Durante a pesquisa, o SADEC demonstrou ser de muita utilidade
entre as pessoas pesquisadas, permitindo reduzir suas dificuldades no
momento da definicao das politicas comerciais das empresas;

e contribuir com o estudo das variaveis que afetam a formacdo e a
flexibilizacao das politicas comerciais, buscando apresentar a inter-relacao
existente entre elas e as correlagées que surgem na medida em que uma ou

varias delas sofrerem alteracdes;

e apresentar o desenvolvimento de varias formulas que possibilitem o estudo
das relacbes entre as varidaveis que afetam o preco. Essas formulas também
contribuem no estudo da relacdo CUSTO/VOLUME/LUCRO;

e apresentar uma sintese dessa pesquisa em um futuro Congresso nacional e
internacional de custos, com vistas a demonstrar a utilidade do SADEC na
reducao das dificuldades para a definicdo de politicas comerciais e para a
avaliacao de cenarios e seus resultados. Além disso, pretende apresentar os
modelos  matematicos desenvolvidos para analisar a relacéao
CUSTO/VOLUME/LUCRO.

Perspectivas para Pesquisa Futuras

Acredita-se que o0 uso de sistemas de apoio a decisdo possam reduzir a
dificuldade no que se refere a tomada de decisédo em nivel gerencial. Portanto, &
importante que se continue pesquisando os varios aspectos referentes a relacao
desses sistemas e ao processo decisorio.
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O trabalho aqui desenvolvido privilegiou alguns objetivos e, para isso,
algumas restricoes se fizeram necessérias para que a sua factibilidade fosse
garantida. Esse fato permite que varias outras pesquisas sejam desenvolvidas,
seguindo a linha de pesquisa aqui delineada. A seguir, algumas sugestdes sao
apresentadas para complementar o trabalho aqui desenvolvido.

e Replicagdo da pesquisa em nivel operacional, podendo ser Business-to-
Customers ou Business-to-Business. Na primeira opgao, a pesquisa poderia
ser feita com pessoas de nivel operacional na area de vendas (vendedores
e/ou gerentes de loja) em empresas que vendem produtos onde o cliente
costuma barganhar e que suas politicas de precos sejam flexiveis. Também
seria importante que o nivel operacional possui-se uma certa autonomia na
decisdo das condicdes de precos € um bom conhecimento do uso da
informatica. Na segunda opcdo, a pesquisa poderia ser realizada com
compradores e vendedores corporativos que costumam negociar
constantemente na busca de uma alternativa que melhor atenda as duas
partes. Esses tipos de pesquisa poderiam avaliar se o SADEC poderia ser
utilizado também para definir as condicbes especiais de uma transacao
especifica no qual o cliente (comprador) também contribuiria na definicdo das
referidas condigdes. Essa pesquisa poderia ndo sé avaliar o desempenho e
aceitacdo do usuario do sistema interno, mas também o comportamento do

cliente (comprador).

e Verificagdo do impacto do SADEC nos resultados, dando continuidade a
pesquisa aqui efetuada ou a sugerida no item anterior. Com isso, poderia ser
promovida a avaliacdo do SADEC, buscando, com isso, verificar o seu
desempenho diante de situacdes reais e demonstrar quais as diferencas
obtidas nos resultados em funcéo do uso do SADEC.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

A Dificil Arte de Fixar Pregos. Exame. Sao Paulo, p. 88-90, 19 ago.1992.

ALTER, S.L. Decision Support Systems: Current Practice and Continuing
Challenges. Addison-Wesley, London, 1980.

ASSEF, Roberto — Formacao de Precos. 4. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1997.

BERNARI, Luiz Antonio — Politica e Formacao de Precos. 2.ed. Sao Paulo: Atlas,
1998.

BEULKE, Rolando e BERTO, Dalvio José — Marketing & Financas — Gestdo de
custos, precos e resultados. 2. ed. Sao Paulo: Saraiva,1996.

------------------------- - Custo e Estratégias de Resultado, Porto Alegre: Sagra,1985.

BIO, S.R. Sistemas de informacdo — um enfoque gerencial. Sao Paulo: Atlas,
1996.

BORENSTEIN, Denis e BECKER Jodo Luiz. Validating Decision Support
Systems. Encyclopedia of Microcomputers, New York, V.26 n.5, pg. 323, 2000.

BORNIA, JOSE CARLOS - O Uso do Jogo de Empresas GI-EPS no Treinamento
de Decisoes Relativas a Precos , Florianopolis, 1996. Dissertagdo (Mestrado em
Engenharia da Producao), UFSC.

CAMPOS, Mauricio Prates Filho de. Os Sistemas de Informacao e as Modernas
Tendéncias da Tecnologia e dos Negocios. Revista de Administracao de
Empresas. Sdo Paulo. V.34, n.6, p.33-45, nov./dez. 1994.

CATELLI, Armando — Controladoria — Uma abordagem da gestao econdémica
GECON. Sao Paulo: Atlas, 1999.

CHURCHILL, Jr., Gilbert A., PETER, J.Paul — Marketing: criando valor para
clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2000.



140

COGAN, Samuel-Custos e Precos—-Formacao e Anadlise. Sao Paulo: Pioneira,
1999.

COURBON, J.C. Les SIAD: oOutil, Concepts et Mode d’ Action. AFCET-
Interfaces, France, 1983

CREPALDI, Silvio Aparecido — Contabilidade Gerencial — Teoria e Pratica. Sao
Paulo: Atlas, 1998.

FREITAS, H.M.; BECKER J.L.; KLADIS C.M. & HOPPEN N. — Informacédo e
Decisao: Sistemas de Apoio e seu Impacto. Porto Alegre: Ortiz, 1997.

FREITAS, Henrique e outros - Apostila utilizada na disciplina Administracao da
Informacdao no Mestrado Interinstitucional em Administracao UFRGS/UCS
(1999)

FURLAN, J.D.; IVO, .M. & AMARAL, F.P. - Sistemas de Informacao Executiva.
Sao Paulo: Makron Books, 1994.

FURLAN. J.D. Como Elaborar e Implementar o Planejamento Estratégico de
Sistemas de Informacao. Sao Paulo: Makron Books, 1991.

GIL, Antonio de L. Sistemas de Informagcdoes Contabil/Financeiros. Sao Paulo:
Atlas S/A, 1995.

GOLDRATT, Eliyahu M., A Sindrome do Palheiro. Sao Paulo: Educator, 1996.

IBRACON - Inst.Bras.de Contadores — Custo Como Ferramenta Gerencial. Sao
Paulo: Atlas, 1995.

-------------------------------------- - Curso sobre Contabilidade de Custos. Sao Paulo:
Atlas, 1992.

IUDICIBUS, Sérgio de — Contabilidade Gerencial. 6.ed. - Sao Paulo: Atlas, 1998.
----------------------------- Andlise de Custos. 2. ed. - Sdo Paulo: Atlas, 1989.

KENDALL, K.E.; KENDALL, J.E. Analise y Diseno de Sistemas. Mécimo: Prentice-
Hall, 1991

KLADIS, C.M. Concepcéao e desenvolvimento de um sistema de apoio a decisao
(SAD) e verificacao de seu impacto na reducao das dificuldades do decisor —
um delineamento experimental em laboratorio. Porto Alegre: 1994 - Dissertacao
(Mestrado de Administracdo), PPGA/UFRGS.

KOTLER, Philip, Administracdo de Marketing, Analise Planejamento,
Implementacao e Controle. 12. ed. Sao Paulo: Atlas, 1989 (cap.3).

LAUDON, Jane & LAUDON, Kenneth. Sistemas de Informacdo. 4.ed. Rio de
Janeiro: Ltc, 1998.



141

MANDARINO, Umberto, Custos. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 1985.
MARTINS, Eliseu — Contabilidade de Custos. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1996.
MARCH, J.G.; SIMON, H. A. Teoria das Organizacées. Rio de Janeiro: FGV, 1996.

MASON, R.O. Basic Concepts for Designing Management Information Systems.
AIS Research Paper, n.8, p.2-16, oct. 1969

NAKAGAWA, Masayuky, Introdugcdo a Controladoria — Conceitos, sistemas,
implantacao. Sao Paulo: Atlas, 1995.

NEVES, Silvério das e VICECONTI, Paulo E. V. — Contabilidade de Custos — um
enfoque direto e objetivo. Sao Paulo: Frase, 1998.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas. Sistema de Informacées Gerenciais:
estratégias, taticas, operacionais. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

PACHECO, Odete. Bandeira Branca na Guerra de Precos. Exame. Sao Paulo, p.
84-86, 07 dez.1994.

PADOVEZE, Clovis Luis — Contabilidade Gerencial — Um enfoque em sistema de
informacao contabil. Sao Paulo: Atlas, 1996.

POZZEBON, M. Um modelo EIS — Enterprise Information System — que identifica
caracteristicas para comportamentos proativos na recuperacdo de
informagdes. Porto Alegre: 1998. Dissertacdo (Mestrado de Administragao),
PPGA/UFRGS.

SANTOS, Joel J. — Formacgao do Preco e do Lucro. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1994.
---------------- - Andlise de Custos — um enfoque gerencial. Sao Paulo: Atlas, 1987.

SARDINHA, José Carlos — Formacao de Preco — A Arte do Negdcio. Sao Paulo:
Makron Books, 1995.

SPRAGUE, R.H.; CARLSON, E.D. Building Effective Decision Support Systems.
New York: Prentice Hall, 1982

STAIR, Ralph M. Principios de Sistemas de Informacdo. Rio de Janeiro: LTC-
Livros Técnicos e Cientificos Editora S/A, 1998.

STUMPF, Evandro C. — Concepcao e Desenvolvimento de um Painel de
Controladoria em uma Organizacdgo do Setor de Autopecas Ultilizando
Tecnologia da Informacao —Porto Alegre, 1998. Dissertacdo (Mestrado de
Administracao), PPGA/UFRGS.

TRAHAND J. & HOPPEN, N. Sistemas Especialistas e Apoio a Decisao em
Administracdo. Revista de Administracdo da Universidade de S&o Paulo, v. 23,
p.11-20, abr/jun. 1998.



ANEXO A — ANALISE DE POSSIVEIS CENARIOS UTILIZANDO-SE O SADEC

Visando a complementacdo do exemplo de utilizacdo do SADEC
desenvolvido no capitulo 6.4, a seguir serdo apresentados e comentados 0s
cenarios gerados a partir das quinze situagdes complementares apresentadas no
referido capitulo.

Inicialmente, sera gerado novamente um cenario base, tomando-se como
fonte os mesmos dados das variaveis utilizados na montagem do Cenario Atual no
exemplo do capitulo 6.4, os quais estao transcritos no Quadro 1. Em seguida, serao
apresentados os cenarios gerados a partir de cada uma das quinze situagdes
apresentadas, fazendo-se um comentario sobre os resultados apresentados de

cada um dos cenarios gerados.

E importante enfatizar que o uso do SADEC n&o se restringe as situacdes
apresentadas nesse estudo, sendo que a apresentacao delas visa apenas a dar
alguns exemplos de como o SADEC pode ser utilizado. Também tem o objetivo de
demonstrar que a definicdo das politicas de precificacao vai muito além da simples
definicdo do preco de venda do produto e de sua margem de retorno.

Com base nas informacdes contidas no Quadro 1, o SADEC gerou o cenario
base (Bloco A - Figura 1) e calculou o lucro unitario antes dos tributos de R$
17,35, que representa um retorno de 6,94% sobre o preco de venda, totalizando um
lucro antes dos tributos de R$ 1.735,17 e R$ 1.318,73 apéds. Esses valores de lucro
ja consideram os efeitos do custo e ganho financeiro (taxa de 3% a cada 30 dias)
sobre as entradas e saidas no tempo.



Quadro 1: Dados para gerar a exemplificacao
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Valores das Variaveis que Compoem o Cenario Base

Nome da Variavel Valor (R$, %) | Prazo
Forma de Tributacao Real(IRPJ15% e CS 9%-ambos s/o Lucro)
Produto selecionado 166525 — Celular Nokia 5125
Taxa Financeira 3,00% 30 dias
Quantidade (valor informado) 100 um
Preco de venda (valor informado) 250,00 60 dias
Taxa Cartdo de Crédito 0,00%
Perda por Inadimpléncia 0,80% 60 dias
Propaganda 0,00%
Comissao 1,00% 15 dias
Encargos Sociais s/comissoes (*) 0,96% 78 dias
Frete 0,00%
Outros 0,00%
ICMS 17,00% 18 dias
PIS 0,65% 20 dias
COFINS 3,00% 20 dias
Custo unit. Aquisicao do produto 150,00 30 dias
Desconto s/custo unit. aquisicao 3,00% 30 dias
Desp.Acess.s/custo unit.de aquis. 0,00%
IPI s/custo unit.+ desp.acessorias 10,00% 30 dias
Frete s/custo unit. total aquisicao 2,00% 30 dias
Outros custos s/custo unit.aquis. 0,00%
Crédito do ICMS s/valor da NF 17,00% 32 dias
Crédito do IPI s/valor da NF 0,00%
Crédito do ICMS s/valor do frete 12,00% 32 dias
Prazo de estocagem do produto 12 dias
Custo+desp.fixo total (propaganda) 2.500,00 25 dias
IRPJ + Contrib. Social s/Lucro 24,00%
Resultado Calculado pelo SADEC. | O resultado € calculado com base nos

valores informados nas variaveis

(*) O percentual dos encargos sociais sobre as comissbes € calculado
automaticamente tomando por base os percentuais dos referidos encargos cadastrados
nas variaveis, no modulo cadastro. Para essa variavel, nesse moédulo, o SADEC s6
aceita que seja informado um valor diferente do calculado. Este valor € o valor zero
(que representa a ndo incidéncia de encargos sociais sobre as comissoes), aplicavel
nos casos de pagamento de comissdes para nao assalariados.

IRPJ = Imposto de Renda Pessoa Juridica, CS = Contribuicdo Social sobre o
Lucro, ICMS = Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos, IPl = Imposto
sobre Produtos Industrializados, PIS = Programa de Integracdo Social, COFINS =
Contribuicao para Fins Sociais € NF = Nota Fiscal.
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Figura 1: Demonstracao do Cenario Atual
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A seguir, serdao apresentadas as comparagdes entre o Cenario Atual e os

cenarios gerados com base em cada uma quinze situagbes apresentadas como

alternativas a situacéao inicial (Cenario Atual — Base).

Situacao 1 - O fornecedor se propbe a pagar parte da despesa de propagada

e faz duas propostas: pagar 50% do custo atual (R$ 2.500,00) ou aumentar o

desconto na compra de 3% para 5%.

Politica de Pregos
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Figura 2: Demonstracao dos Cenarios em Funcao da Situacao 1

Objetivando comparar as duas opc¢des simultaneamente, foi alterado o valor

dos custos fixos no Cenario Atual de R$ 2.500,00 para R$ 1.250,00 representado a

opcao do pagamento de 50% do custo de propaganda por parte do fornecedor. Ja
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para o Cenario Novo, foi mantido o valor de R$ 2.500,00, e a alteragdo ocorreu no
percentual do desconto sobre o custo de compra do produto. A Figura 2 apresenta

as duas opg¢des geradas a partir da situacao 1.

Observa-se que, com o pagamento de 50% das despesas com propaganda, o
resultado da empresa antes do Imposto de Renda e da Contribuicdo Social passou
de R$ 1.735,17 para R$ 2.953,99. A diferenca de R$ 1.218,82 é representada pela
reducdo do custo de propaganda de R$ 1.250,00, ajustada pela reducdo do ganho
financeiro sobre 0 mesmo valor. Ja na segunda opc¢éo, desconto de 5%, o resultado
passa de R$ 1.735,17 para R$ 3.203,10. O ganho com essa opcdo é de R$
1.467,93, representando um ganho de 8,43% a mais do que a primeira opcao.
Também podemos observar que, ao volume de vendas de 94,37 unidades, as duas
opcbes se igualam, sendo que, acima desse volume, a segunda opcgado sera a
melhor; ja abaixo dele, a primeira opcao € a que gera um melhor desempenho.

Situacao 2 - A empresa deseja dividir a compra em dois pedidos, reduzindo
com isso o prazo médio de estocagem de 12 dias para 8 dias. Que efeito no lucro
causara essa medida? Se a empresa desejar manter o mesmo lucro, qual o
desconto que pode ser dado no prego de venda para compensar a redu¢ao no prazo
de estocagem, ou qual o aumento no custo de compra aceitavel em troca da
reducdo no prazo de estocagem, ou, ainda, essa medida possibilita a empresa
aumentar em 10 dias o prazo de cobranca atualmente usado?

A analise dessa situagao sera desenvolvida em duas etapas. A primeira, na
Figura 3, apresenta a comparacao entre o Cenario Atual e o efeito que a mudanca
no prazo de estocagem causa no lucro, no pregco de venda e no custo de compra. A
segunda, Figura 4, avalia se a mudancga no prazo de estocagem permite aumentar o

prazo de cobranca em 10 dias, passando dos atuais 60 dias para 70 dias.
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Figura 3: Demonstracao do Cenario c/a Alteracao do Prazo de Estocagem

146

Observa-se que, com a mudanca no prazo de estocagem, o resultado

aumenta em 3,22%, passando de R$ 1.735,17 para R$ 1.790,99. Se a empresa

desejar manter o mesmo lucro, o desconto que podera ser dado no preco de venda

para compensar a reducdo no prazo de estocagem é de 1,32%, podendo ser

vendido a R$ 98,68 a unidade. Outra alternativa possivel, em funcdo da reducéo do

prazo de estocagem, é aceitar um aumento de 0,41% no custo de compra.

Politica de Pregos
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Figura 4: Demonstragao do Cenario com Aumento no Prazo de Cobranga

A Figura 4 demonstra que a redugao do prazo de estocagem de 12 dias para

8 nao é suficiente para aumentar o prazo de cobranga de 60 dias para 70, visto que,

se implementadas as duas alteracdes, ocorreria uma reducéo de 11,92 no resultado.

Através de tentativas, foi possivel definir que o aumento maximo no prazo de
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cobranca aceitavel para compensar a redugdo do prazo de estocagem seria de 2
dias, podendo passar de 60 dias para 62.

Situacao 3 - A empresa pretende iniciar a venda através de cartao de crédito,
prevendo que esse tipo de venda passe a representar 20% do total das vendas.
Qual sera o efeito no lucro em funcdo da taxa de administragdo cobrada de 3%
nesse tipo de venda? Qual o aumento que deve ser praticado no prego de venda ou
na quantidade vendida para compensar essa nova despesa e manter o resultado
antes da mudancga?
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Figura 5: Demonstracao do Cenario com Vendas por Cartao de Crédito

Como a venda por cartdo de crédito tem uma taxa de administracao de 3%,
porém nao gera inadimpléncia, foi necessario fazer uma ponderacao no indice de
inadimpléncia e na taxa do cartdo de crédito, levando-se em conta o percentual de
participacdo de cada uma das sistematicas no total das vendas. O indice de
inadimpléncia ficou em 0,64% (0,8% x 80%), e a taxa de administracdo do cartdo de
crédito, em 0,60% (3,0% x 20). Com essa mudanca o percentual de despesas
variaveis passou de 23,41% para 23,85%, resultando uma reducao de 6,22% no
resultado. O aumento necessario no preco de venda para compensar essa nova
modalidade de vendas é de 0,61%, devendo o preco passar de R$ 250,00 para R$
251,53. J& o aumento necessario no volume de vendas € de 2,65%, sendo

necessario vender, no minimo, 102,65 unidades.
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Situacao 4 - Qual o desconto que poderia ser concedido sobre o prego de
venda caso a venda fosse feita para clientes de outro estado, com a aliquota de

ICMS de 12% e sem o pagamento de comissées?

Para essa situacao, alterou-se a aliquota do ICMS e da comissao, nas

despesas variaveis.
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Figura 6: Demonstracédo do Cenario Venda com ICMS 12%

Para manter o resultado atual com venda do mesmo volume de produtos com
ICMS 12% e sem comissao, é possivel dar um desconto no preco de venda de
28,89%, ou seja, vender as 100 unidades ao preco unitario de R$ 228,21.

Situacao 5 - O fornecedor faz uma oferta de venda com frete CIF em troca de
um aumento no pregco de compra. Qual o valor maximo que pode ser aceito, como

custo do produto, para compensar a nova sistematica de frete?

Para efeito do calculo dessa situacdo, eliminou-se o percentual do frete

incidente sobre o custo de compra do produto.

Através da Figura 7, podemos observar que o valor maximo que pode ser
pago ao fornecedor em funcdo da mudancga da sistematica de frete, de FOB para
CIF é de R$ 153,12. Observa-se que a andlise deve considerar que o custo liquido
final do produto deve permanecer o mesmo (R$ 138,59), sendo que, a eliminagcao
simplesmente do custo do frete faria com que o custo do produto reduzisse em
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2,04%, passado de R$ 138,59 para R$ 135,76. O custo liquido retorna a R$ 138,59
se for pago ao fornecedor o valor de R$ 153,12.
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Figura 7: Demonstracao do Cenario com Frete CIF

Situacao 6 -Qual o preco maximo que poderia ser pago para a compra nas
mesmas condicées atuais, porém junto a um fornecedor de outro estado com
aliquota de ICMS de 12%7?
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Figura 8: Demonstracao do Cenario Compra com 12% de ICMS

A reducdo do crédito do ICMS representa, se mantido o valor inicial de
compra (R$ 150,00), uma reducdo de 41,68% no resultado. Para anular essa
reducao e manter o mesmo resultado atual, o preco a ser praticado na compra, junto
ao fornecedor de outro Estado, é de R$ 142,12, conforme mostra a Figura 8.

Situacao 7 - Qual o desconto que poderia ser dado para as vendas
realizadas a vista, em dinheiro, considerando-se que o indice de inadimpléncia é

zero ou em cheque, considerando-se, nesse caso, 1% de inadimpléncia?



Politica de Pregos

Dado: Cendiio Atual teragdies Informada: Iteraties Proposta Cendiio Novo
Diaz | 2PV Waloes Iniciaiz | % Varagio Walores Novos || % Wariagdo  Valores Movos PV “alores Finais

Desp. Fin Dias | [30 [200 | ] [2.00 200
Quantidade [100 [o.00 [100,00 [23.07 [r0.33 [100.00
Fr.detends | [100.00 [250.00 | ] [250,00 [&79 [z [100.00 [250.00
Desp. Fin. PY | [5.09 [1522 0,00 [oo0
Desp. Var. P |[2341 EEE [3.42 [zz51 B [2560 [zz51 [53
Gan Fin DY | [051 [rzs 0,47 [ia7
Custa Va [ [EE | [138.53 [1253 [156.04 [ [138.50
Gan Fin.Cv | [111 [z 111 [z
Marg. Cont. Un. | [16,69 |41 73 2353 IEB,EB
Marg. Cont. Tat. |4 172,82 IE 883,23
CFeDF Unt. | [10.00 [=m 10,00 [=m
CF & DF Total [2500.00 [o.00 [2500.00 [r0i7 425422 [2500.00
G. Fin. CF & DF ||[025 [z 0,25 [z
Luc Marg. Unit | [5.34 [173s b 1378 [45
Luc./MMarg. Tot [1.73507 | [173507 [98.58 3.445.63 [3.445.63
CSARPUReal |[24.00  [416.44 2400 [826.95
Lucro Real [i318.73 [2618.68

Flesibilizag3o | iz Desempenhosl Hi GrauAlavancageml = Glélicusl

Produte

|71EE525 vl CELULAR MOKIA 5125

m Salvar Cendrio j'L Sair ‘

Figura 9: Demonstracéo do Cenario Venda a Vista, em Dinheiro
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A Figura 9 demonstra a situagdao onde a venda é praticada a vista e com zero

de indice de inadimpléncia. Observa que, para manter o0 mesmo resultado, o preco
pode sofrer uma reducéo de 8,79% e passar dos atuais R$ 250,00 para R$ 228,03.

Ja a Figura 10 considera a possibilidade de a venda ser a vista, porém em cheque,

levando-se em conta que a empresa considera a existéncia de um indice médio de

inadimpléncia de 1%. Nesse caso se observa que o desconto pode ser de 7,67%,

resultando em um preco de R$ 230,82. Por outro lado, se os precos forem mantidos

nas duas situagoes, ocorrera um aumento no lucro de 98,58% quando a venda for

feita em dinheiro e de 85,04% quando a venda for feita em cheque.

Politica de Piegos

Dador Cendrio Atuat lteragdes Informadas—Alkeragdes Proposta: Cenario Nowa
Dias | %PV Valores Iniciais | % Variagdo  Yalores Noves | % VariagSe  Valores Noves | %Py Valores Finsis
Desp, Fin. Dias | [30 [3.00 [o.00 [3.00 .00
Duantidade [100 [ooo [100.00 -26.12 [rae8 [100.00
Fr. de Venda |1nn,nn |2sn,nn |D,nn |250,nn -7 E7 (23082 |mn,nn |2sn,nn
Desp. Fin. Pv | [609 1522 [ooo [o.o0
Desp. Var. P |[23.41 EEE [085 [z351 2552 [2565 E] EIE
Gan Fin.DV | [051 1,29 053 1,32
Custo Var, [E5.44 [13059 [o.00 [13859 [10.86 [15368 [E5.44 [13859
Gan FinC¥ | [111 2.78 1,11 2.78
Marg Cont. Un. | [15.69 4173 2259 56.48
Marg. Cont. Tat. 417282 5.648,33
CFeDFUnt. | [1000 25.00 10,00 25.00
CF & DF Total |2500,00 |o.00 E&z 500,00 [60.53 |4.013.25 |2500,00
G.Fin CF & DF | [025 02 0,25 062
Luc.Marg, Urit, [5:94 17.35 1284 211
Luc./Marg, Tot. 173517 Jo.00 [173617 [85.04 [3.21067 [3:210.67
C5/ARP) Real | [24.00 416.44 24.00 770.56
Lucio Real 1.318.73 2 44011

Fleibiizagio |§E Desempenhosl HE Grau Alavancageml ® Gra’hcosl

Produto

|71EES25 | CELULAR MOKIA 5125

o] Gaban Congrin | ] Sair |

Figura 10: Demonstracao do Cenario Venda a Vista, em Cheque



151

Situacao 8 - Se a empresa desejar vender 170 unidades e aumentar o seu
lucro na mesma proporgdo da variagdo na quantidade vendida, ou seja, 70% (de 100
unidades para 170), qual o preco de venda que deve ser praticado ou qual o custo
de compra aceitavel?

Para demonstrar essa situacao, foi alterado o numero de unidades e foi
informado o percentual de aumento desejado para o lucro. Na Figura 11 esta
demonstrado que, para obter o aumento de 70% no lucro atual, a empresa deveria
vender, ao prego atual, 129,11 unidades. Se ela vender 170 unidades, ela podera
praticar um desconto no preco de venda de 5,65 e vender a R$ 235,87, ou aceitar

um aumento no custo de compra de 7,39% e passar a pagar R$ 161,09 por unidade.
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Figura 11: Demonstracao do eCnario Venda de 170 unidades

Situacao 9 - A empresa pretende dar um brinde de R$ 10,00 para cada
unidade vendida, para o cliente ou para o vendedor, ou ainda sortear um prémio de
R$ 1.000,00 entre os clientes, e deseja saber qual serd o efeito no resultado.
Também deseja saber quais as mudancgas que poderiam ser feitas para compensar
esse novo custo, no preco de venda, na quantidade, no custo variavel, no custo fixo

ou nas despesas variaveis.

A analise dessa situacdo deve ser realizada em duas etapas. A primeira,
representada pela Figura 12, considera a hipétese de dar um brinde de R$ 10,00
para cada unidade vendida. Como esse custo € por unidade, o mesmo deve ser
incluido junto com custos variaveis ja existentes. A segunda opcao, o valor do

prémio é fixo, e seu valor independe do volume vendido. Sendo assim, o seu valor
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devera ser incluido junto ao custo fixo. A demonstracao dessa hipdtese se encontra
na Figura 13.
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Figura 12: Demonstracao do Cenario Brinde de R$ 10,00 por unidade

A simples distribuicdo de um brinde de R$ 10,00 por unidade faria com que o
resultado da empresa reduzisse em 90,84%. Se essa medida fosse adotada
isoladamente, praticamente todo o lucro da empresa seria consumido. Para manter o
mesmo resultado, a empresa deveria tomar conjuntamente com a distribuicdo do
brinde uma das seguintes medidas: a) vender 160,71 unidades (aumento de
60,71%); b) alterar o preco de venda para R$ 272,20 (aumento de 8,88%); c)
alterar as despesas variaveis para 16,96% (reducao de 27,54%); c) reduzir o custo
de compra de R$ 150,00 para R$ 134,40; d) reduzir o custo fixo para R$ 883,40
(reducao de 64,66%).

A simples distribuicdo do prémio de R$ 1.000,00 (Fig. 13) faria com que o
resultado da empresa reduzisse em 56,19%. Se essa medida fosse adotada
isoladamente, mais da metade do lucro da empresa seria consumido. Para manter o
mesmo resultado, a empresa deveria tomar conjuntamente com a distribuicdo do
brinde uma das seguintes medidas: a) vender 123,37 unidades (aumento de
23,37%); b) alterar o preco de venda para R$ 263,73 (aumento de 5,49%); c)
alterar as despesas variaveis para 19,42% (reducédo de 17,03%); c) reduzir o custo
variavel para R$ 128,64 (reducao de 7,18%) e, para isso, deveria reduzir o custo de
compra de R$ 150,00 para R$ 139,23; d) reduzir os custos fixos atuais na mesma
proporcédo do valor do prémio, ou seja, reduzir os custos de R$ 2.500,00 para R$
1.500,00 que, somados ao prémio, voltaria ao valor atual dos custos fixos.
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Prémio de R$ 1.000,00
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Situacao 10 - A empresa consequiu uma nova linha de crédito junto a um

banco, sendo que a taxa financeira reduziu de 3% ao més para 2%. A empresa

deseja saber qual sera o efeito no resultado. Também deseja saber quais as

mudancgas que poderiam ser feitas para compensar essa redu¢do na taxa financeira,

no prego de venda, na quantidade, no custo variavel, no custo fixo e nas despesas

variaveis. Paralelamente, a empresa deseja saber se essa reduc¢do é suficiente para

aumentar o prazo de cobranca em mais 30 dias sem prejudicar o resultado atual.

Para anélise completa dessa situacao, torna-se necessaria a geragao de dois

cenarios. O primeiro, Figura 14, demonstra como fica o resultado depois da

alteracao da taxa financeira. O segundo, Figura 15, demonstra como fica depois da

alteracao da taxa financeira e do prazo de cobranca.
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Figura 14: Demonstracao do Cenario Taxa Financeira de 2%
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A simples alteragc&o da taxa financeira faria com que o resultado da empresa
aumentasse em 20,54%, passando a ser de R$ 2.091,63. Para manter o mesmo
resultado, a empresa deveria tomar conjuntamente com a alteracdo da taxa
financeira uma das seguintes medidas: a) vender 92,17 unidades (reducao de
7,83%); b) alterar o preco de venda para R$ 245,11 (reducdo de 1,96%); c) alterar
as despesas variaveis para 24,86% (aumento de 6,18%); c) aumentar o custo
variavel para R$ 142,20 (aumento de 2,61%) e, para isso poderia aumentar o custo
de compra de R$ 150,00 para R$ 153,91; d) aumentar os custos fixos para R$
2.862,49 (aumento de 14,50%).
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Figura 15: Demonstracao do Cenario Taxa Financeira de 2% e Prazo de 90 dias

A reducao da taxa financeira de 3% para 2% nao € suficiente para aumentar
em 30 dias no prazo de cobranga. Caso o prazo de cobranca passasse de 60 dias
para 90, dias o lucro se reduziria em 9,44%, passando de R$ 1.735,17 para R$
1.571,40. Para manter o mesmo resultado, apdés a reducdo da taxa financeira, por
meio de tentativas, o novo prazo de cobrancga deveria ser de 80,62 dias em média.

Situacao 11 - O preco de venda praticado pela concorréncia é 8% menor. A
empresa deseja acompanhar esse preco. Para tanto, qual sera o efeito no resultado
em funcdo dessa decisdo ou o que poderia ser feito nos valores, condicbes ou

prazos das demais variaveis para compensar essa reducao no preco.

A simples reducao do preco de venda em 8% acabaria reduzindo o lucro em
81,85%, (ver Figura 16). Para reduzir o preco de venda em 8% e manter o0 mesmo

resultado, seria necessario tomar uma das seguintes atitudes, conjuntamente com a
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reducdo do preco de venda: a) aumentar a quantidade vendida para 151,60
unidades (aumento de 51,60%); b) reduzir as despesas variaveis para 17,10%

(reducdo de 26,97%); c) reduzir o custo variavel para R$ 124,10 e, para isso o custo
de compra deveria mudar de R$ 150,00 para R$ 134,31 (reducdo de 10,46%); d)
reducéo do custo fixo para R$ 1.043,39 (reducao de 58,26%).
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Figura 16: Demonstracao do Cenario Desconto de 8% no Preco de Venda

Situacao 12 - A empresa deseja negociar junto ao fornecedor uma redugéo

no prazo de compra, reduzindo 30 dias do prazo atual (passar a comprar a vista), em

troca de uma reducdo no preco de compra. Qual o desconto minimo a ser exigido

em troca dessa redugdo no prazo?
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Figura 17: Demonstracao do Cenario Compra a Vista

Conforme aparece na Figura 17, ao comprar a vista, o resultado da empresa

reduz em 27,42%. Para manter o lucro atual, comprando a vista, o custo de compra
deve ser reduzido de R$ 150,00 para R$ 144,92, antes do IPI.
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Situacao 13 - A empresa tem uma opgao de venda direta, sem custo de
comissdo. Qual o desconto que ela pode dar em troca da auséncia desse custo, ou
se a comissdo for paga, no mesmo percentual, porém para uma empresa onde nao
incidam os encargos sociais sobre o valor da comissao paga (FGTS, INSS, férias, 13
salario e descanso remunerado)?
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Figura 18: Demonstracédo do Cenario Venda sem Comissao

A Figura 18 demonstra que se a venda for feita sem comissdo ocorre uma
reducao de 8,38% nas despesas variaveis, o que possibilita uma reducao no preco
de venda em 2,57%, passando do valor atual de R$ 250,00 para R$ 243,58.
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Figura 19: Demonstracao do Cenario Venda sem Encargos s/Comissoes

A Figura 19 demonstra que se a venda for feita pagando-se o mesmo

percentual de comissdao, porém sem 0s encargos (pagamento de comissdo para
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empresas) ocorre uma reducao de 4,10% nas despesas variaveis, o que possibilita

uma reducao no preco de venda em 1,23%, passando do valor atual de R$ 250,00
para R$ 246,92.

Situacao 14 - A empresa tem a opc¢do de comprar um produto semelhante,
de melhor qualidade, porém 10% mais caro, nas mesmas condi¢cées do produto

atual. Qual deveria ser o preco a ser praticado para manter o mesmo lucro atual?
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Figura 20: Demonstracao do Cenario com o Novo Produto 10% mais caro

Para compensar o aumento de 10% no custo de compra e manter 0 mesmo
resultado, o pregco de venda deveria ser aumentado em 7,65%, passando dos atuais
R$ 250,00 para R$ 269,12. Outra alternativa para manter o mesmo lucro sem mexer
no pregco € aumentar o volume de unidades vendidas em 48,25%, passando dos
atuais 100 unidades para 148,25 unidades. Outras mudancas poderiam ser feitas
nas outras variaveis, conforme aparece na Figura 20.

Situacao 15 - A empresa pretende aumentar o preco de venda em 5% e
deseja saber qual seria o percentual maximo de reducdo do volume vendido para
que ndo ocorra uma reducao do lucro atual?

Na Figura 21 estdo apresentados os valores que as variaveis deveriam
assumir para compensar o aumento pretendido de 5% no preco de venda.

O aumento isolado no valor do preco de venda em 5% acabaria aumentando
o lucro em 51,16%, passado de R$ 1.735,17 para R$ 2.622,84. Para aumentar o
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preco de venda em 5% e manter o mesmo resultado seria necessario tomar uma das
seguintes atitudes, conjuntamente com o aumento do preco de venda: a) reduzir a
quantidade vendida para 82,46 unidades (reducao de 17,54%); b) aumentar as
despesas variaveis para 26,87% (aumento de 14,77%); ¢) aumentar o custo variavel
para R$ 147,65, para isso o custo de compra deveria mudar de R$ 150,00 para R$
159,80 (aumento de 6,54%); d) aumento do custo fixo para R$ 3.410,38 (aumento
de 36,42%).
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Figura 21: Demonstracao do Cenario Venda com 5% de aumento

Como foi dito anteriormente, além das situacdées apresentadas, muitas outras
podem ser avaliadas através do SADEC, com o objetivo de apresentar alternativas
para reduzir a dificuldade do decisor na escolha de politicas de formacéao do preco
de venda, inclusive situacbes com multiplas alteracbes simultaneas nas diversas
variaveis que compdéem o preco de venda. No entanto, entendemos que as
situacoes aqui exemplificadas sao suficientes para apresentar uma idéia de como o
SADEC pode ser utilizado.

Para complementar as andlises das situacdes aqui apresentadas, através do
moédulo Flexibilizagcdo, o SADEC possui mais trés modulos (Desempenhos, Grau
alavancagem, Graficos) que podem contribuir para a reducdo da dificuldade na
tomada de decisdo. Para fins de simplificacdo das analises das quinze situacoes
aqui desenvolvidas, ndo foram utilizados os recursos desses trés modulos, mas o

seu uso muito contribui para a andlise dos cenarios gerados.



ANEXO B - QUESTIONARIO PARA VALIDAGAO DO SADEC

QUESTIONARIO PARA VALIDAGAO DO SADEC - SISTEMA DE APOIO A DECISAO COMERCIAL

- Identificacao da empresa pesquisada:

Nome da empresa

Ramo de atividade:

1
]
1
1
1

1)
.2)
.3) Area de atuagéo:
.4) Faturamento médio anual: R$ [ 1.5) N°de lojas

2- Identificacao do usuario

2.1) Nome do usuério:

2.2) Cargo dentro da organizacao: | 2.3) Tempo de organizagao:

2.4) Funcéo exercida:

3) Identificacao da forma atual utilizada para definicao das politicas comerciais de precos e condicoes
nas compras e vendas de produtos.

3.1) Vocé utiliza algum sistema de informagdes especifico para definir as politicas comerciais da empresa
(definicao de pregos e condi¢des nas operagdes de compra e venda de produtos)?

1) Sim 2)[]Nao

3.2) Caso positivo, esse sistema atende as suas necessidades?

1)[JCompletamente 2)[_]Em grande parte  3)[_] Parcialmente  4)[_] Muito pouco 5)|:| Nao atende

3.3) Essas politicas, em relagdo ao estabelecimento de condigbes, formas e prazos de pagamento, definicdo
de pregos para diferentes situagdes e produtos, mudangas de estratégias mercadolégicas, podem ser
consideradas :

1) Extremamente flexiveis 2)[] Bastante flexiveis 3)] Flexiveis 4)[_] Pouco Flexiveis 5[ ]Nada flexiveis

3.4) Se na questao 3.3 a resposta foi 4 ou 5, essa pouca flexibilidade se deve a:
1)|:| Rigidez do préprio mercado 2)[_] Filosofia da empresa 3)]_]Dificuldades de implementacdo 4)[_] Outra

Qual?

Em relagao as afirmativas abaixo assinale de 1 a 5 considerando-se a seguinte escala de
concordancia:

1) Concordo completamente
2) Concordo em grande parte
3) Concordo em parte

4) Discordo em grande parte
5) Discordo completamente
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4) Avaliacao do SADEC

4.1) Quanto a interface do sistema (telas, visualizacao das informacdoes, manuseio do sistema pelo
usuario)

4.1.1) O layout das telas permite uma facil visualizacdo e entendimento das informacdes. 1/213]4]|5

R
N
w
N
[6)]

4.1.2) A forma como estéa estruturado o SADEC (seqiiéncia de telas) permite facil acesso e facil
localizagéo das informagdes (navegabilidade).

4.1.3) A seqliéncia dos campos destinados a alimentagéo de dados esté colocada de forma 112|3(4|5
I6gica e sua alimentacgdo é de facil execucéo.

4.1.4) Os icones e as informagdes constantes nas telas estédo dispostos de forma clara, isto é, 1(2|3|4|5
facilitam na localizagéo e identificagdo das informagdes, bem como no deslocamento de um
lugar para outro dentro do sistema.

4.1.5) Os gréficos permitem visualizar os cenarios desejados de forma facil e clara. 1/2|3|4|5
4.1.6) De forma global, o SADEC é de fécil utilizacéo. 1/2/3/4|5
4.1.7-Nao foi encontrada qualquer dificuldade quanto a interface do sistema. 11213]4]|5
4.2) Quanto a facilidade e a compreensao:

4.2.1) Para vocé é facil aprender a operar com o SADEC. 1(213]4]|5
4.2.2) Vocé considera o SADEC como facil de usar. 1/2|3/4|5
4.2.3) Sua interagdo com o SADEC é clara e compreensivel. 1/2|3|4|5
4.2.4) Vocé considera o SADEC flexivel para interagir com ele. 1/2]3]4]|5
4.2.5) A linguagem e o vocabulario utilizados no SADEC sao de facil entendimento e 1/2|3(4|5
compreensao.

4.2.6) As informacgoes dispostas no sistema sé@o de facil compreenséao e atendem as suas 112|3(4|5
necessidades.

4.2.7) A apresentacao grafica das informagdes colabora para a melhor compreensao das 1/2|3(4|5
informacdes e, por conseqiiéncia, para a tomada de decisao.

4.3) Quanto ao uso e a utilidade

4.3.1) Usar o SADEC em seu trabalho permitiria executar suas tarefas com mais rapidez e 1(2|3|4|5
seguranca.

4.3.2) Usar o SADEC tornaria o seu trabalho mais facil de ser executado, reduzindo a sua 112|3|4|5

dificuldade na tomada de decisdo.

4.3.3) O SADEC proporcionaria a vocé informacdes de que precisaria para fazer o seu trabalho. |1|2|3|4|5

4.3.4) O SADEC é um sistema de grande utilidade no apoio a tomada de deciséo. 1/2|3|4|5

4.4) Quanto a satisfacdo do usuario:

4.4.1) O SADEC atenderia as suas necessidades de informagdes para a definigdo de politicas 1/2|3(4|5
de precificacéo.

4.4.2) O SADEC atendeu as suas expectativas. 1/2]3]4]|5

4.4.3) O SADEC auxiliaria na sua tomada de decisao na escolha de politicas comerciais. 112]3]4]|5

4.4.4) Em sua opiniao, que contribuigdo o SADEC teria para vocé? (se o espago for insuficiente para a
resposta, use o verso ou anexe uma folha).

4.4.5) O SADEC teria algum impacto no que vocé faz (tomada de decisdo na escolha de politicas comerciais):
1)1 Nao  2)[JSim  Qual?

4.5.6) Vocé entende que deveria ser mudado ou acrescentado algo no SADEC? 1) | Ndo 2)[ | Sim O qué?

4.5.7) Vocé gostaria de passar a usar o SADEC como sistema de apoio na definicdo das politicas comerciais
de sua empresa? 1) [] Nao Por qué? 2) L] sim Por qué?

Caxias do Sul, / / Assinatura




