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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar o mercado de Oleos lubrificantes. Para
isso, foi estudado o que € precificacdo e seus componentes, analisada a relacédo
volume x variedade e seus efeitos no mercado de combustiveis e os tipos de varejos
existentes e estabelecido uma comparagdo com distribuidores. Esse trabalho é
importante para analisar o impacto de distribuidores do mercado, tendo o mercado de
lubrificantes como foco, e qual sua relagdo com o preco final de seus produtos. No
processo, foi feito um estudo de campo avaliando os precos e especificidades de
determinados segmentos de mercado que fazem a venda desses produtos. Numa
segunda parte, foi feito uma entrevista com uma distribuidora, localizada na cidade de
Feira de Santana, onde houve a busca de informacdes referentes a composicao da
precificacdo desses produtos e fatores apontados como relevantes para o
entendimento de possiveis variacbes de preco. Através dessas duas pesquisas,
somadas as pesquisas bibliograficas, constatou, por meio de aplicacdo pratica, que
distribuidoras de lubrificantes conseguem comprar em grandes volumes, atravées da
verticalizagéo, e possuem liberdade de alterar sua margem de lucro e ainda assim se
manterem seus pre¢os competitivos e acima do ponto de equilibrio.

Palavras-chave: Precificacdo, O6leos lubrificantes, volume x variedade,

distribuidoras, verticalizacao



ABSTRACT

Keywords:

This work aims to study the lubricating oil market. For that, it was studied what
is pricing and its components, analyzed the relationship volume x variety and its effects
in the fuel market and the types of existing retailers and established a comparison with
distributors. This work is important to analyze the impact of distributors in the market,
focusing on the lubricants market, and what is its relationship with the final price of its
products. In the process, a field study was carried out evaluating the prices and
specificities of certain market segments that sell these products. In a second part, an
interview was conducted with a distributor, located in the city of Feira de Santana,
where there was a search for information regarding the composition of the pricing of
these products and factors identified as relevant to the understanding of possible price
variations. Through these two surveys, in addition to the bibliographic searches, it was
found, through practical application, that lubricant distributors are able to buy in large
volumes, through verticalization, and are free to change their profit margin and still
maintain their competitive prices and above the break-even point.

Keyword: Pricing, lubricating oils, volume x variety, distributors, verticalization
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INTRODUCAO

No século XXI, mesmo com o advento de novas formas de energia, ainda é
bastante grande o uso dos derivados fésseis na criagdo de diversos produtos, entre
eles ha os dleos lubrificantes minerais, que ainda sédo bastante consumidos,
principalmente em modelos de veiculos mais antigos. Esses 6leos séo extremamente
relevante, Uteis e necessarios no cotidiano das pessoas, isso, porque, carros e motos,
gue sdo dos principais meios de locomocdo de pessoas, necessitam de 6leos
lubrificantes para manter o bom funcionamento das engrenagens desses meios de
transporte e evitar ou, pelo menos retardar, problemas mecéanicos.

Apesar de serem produtos diferentes, os Oleos lubrificantes e alguns dos
derivados do petréleo possuem um processo de fabricacéo relativamente semelhante,
pois sdo produzidos em refinarias através dos combustiveis fosseis. E preciso
entender quais sdo as diferentes caracteristica que o Oleo possui, diferenciando a
venda destes de outros derivados do petrdleo, como a gasolina.

E preciso entender, também, o papel que o giro de estoque representa para o
oleo lubrificante, visto que, comumente € percebido que a necessidade de reposicéo
de alguns itens, como a gasolina, é diaria ou de acordo com o uso, enquanto que a
troca dos Oleos lubrificantes costuma ser de acordo com uma quilometragem
especifica de cada modelo de veiculo ou de acordo com um prazo estabelecido de
validade do lubrificante. Entdo, é necessario entender se ha uma melhor estratégia a
ser utilizada por cada revendedor quanto a armazenagem do 6leo e até que ponto é
interessante e viavel ter grandes estoques para, em tese, conseguir descontos em
compras maiores, ou compras menores para ter um rapido giro no estoque e buscar
economias com armazenagem.

Porém, é necessario entender quais séo as caracteristas desses varejistas que
vendem os oOleos lubrificantes e quais sdo 0s custos inerentes a um determinado
segmento de vendas para cruzar essas informacdes. Portanto, apds uma analise das
caracteristicas principais dos 0leos lubrificantes, ha o interesse em estudar o papel
gue os revendedores desses segmentos possuem na decisdo final da precificacdo
desses itens, buscando saber até que ponto 0 preco € impactado por essa margem
decisoria.

ApoGs essas informacdes apresentadas, pretende-se entender quais sdo 0s

componentes que fazem parte da precificacdo dos Oleos lubrificantes através da
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resposta do seguinte problema: qual a influéncia dos revendedores de 6leo lubrificante
sobre o preco final pago pelo consumidor?

Este trabalho tem como objetivo geral entender como os varejos de o6leos
lubrificantes e gasolina podem diferenciar o preco final do produto em funcéo do seu
papel na cadeia produtiva. Para chegar até os resultados, hd os seguintes objetivos
especificos:

e Analisar a cadeia produtiva do 6leo mineral até a entrega dos produtos ao

consumidor final.

e Apresentar as diferencgas do 6leo lubrificante, em relagdo a outros derivados

,em relacéo a gasolina, enquanto produto.
e Analisar os tipos de varejistas de 6leo.

e Conhecer e comparar o preco de venda de um tipo de 6leo em diversos

revendedores.

e Descrever e analisar o modelo de precificacdo por sistema de custeio nos

distribuidores;

Este trabalho esta dividido em seis capitulos, além da introducdo e
consideracoes finais.. O primeiro capitulo é referente a apresentacdo dos produtos a
serem estudados: gasolina, oleos lubrificantes e GNV. S&o apresentadas as
caracteristicas de cada um deles e a relacdo volume x variedade.

No segundo capitulo sdo apresentadas definicbes sobre varejo, assim como
seus tipos e o0 processo de verticalizagdo. Além disso, € apresentado os varejistas de
lubrificantes e suas caracteristicas e € apresentado o papel da distribuidora no
mercado.

O terceiro capitulo fala sobre precificacdo, apresentando sua definicéo,
importancia para as empresas e seus modelos de uso, assim como as diferentes
aplicabilidades da precificacdo em diferentes areas.

O quarto capitulo foi explicado a precificacdo por custos de forma mais
detalhada e todas suas caracteristicas, assim como foi apresentado o que sao os itens
gue a compde e suas aplicagoes.

O quinto capitulo é o de Metodologia, nele sdo apresentadas todas as técnicas

que foram usadas para o estudo, sendo que a pesquisa teve como alicerces para
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aprofundar-se no assunto a pesquisa bibliogréfica, a pesquisa de campo e a
entrevista. Para pesquisa bibliografico foi utilizado o levantamento de dados
secundarios, como: livros, artigos, teses, dissertacdes e publicacbes associadas ao
tema. J& o estudo de campo, buscou o levantamento de precos e caracteristicas da
venda de determinado O6leo lubrificante, para, junto com a entrevista, possuir
embasamento para uma demonstracdo pratica das analises feitas. Além disso, €
demonstrado como foi a aplicabilidade dessa metodologia.

O quarto capitulo, Analise dos Resultados, apresenta os resultados obtidos
com a pesquisa de andlise e das respostas obtidas através da entrevista. Também
neste capitulo, pode-se compreender a importancia da verticalizacdo e da
possibilidade de alteracdo da margem de lucro que ela ocasiona, gerando uma grande

vantagem para a empresa que a emprega.
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1 MODELO DE NEGOCIO

1.1 Definicéo

As cadeias produtivas sdo a soma de todas as operacdes de producdo e
comercializacdo que foram necessarias para passar de uma ou varias matérias-
primas de base a um produto final, isto é, até que o produto chegue as maos de seu
usuério, seja ele um particular ou uma organizacdo (BATALHA, 1997).

Cadeia Produtiva, de forma simplificada, pode ser definida como um conjunto
de elementos (“empresas” ou “sistemas”) que interagem em um processo produtivo
para oferta de produtos ou servigos ao mercado consumidor. (SILVA, 2005). Segundo
0 autor, entender o conceito de cadeia produtiva possibilita: visualizar a cadeia de
forma integral; identificar as debilidades e potencialidades; motivar o estabelecimento
de cooperacédo técnica; identificar gargalos e elementos faltantes; incrementar os
fatores condicionantes de competitividade em cada segmento.

O sistema produtivo € um conjunto de componentes interativos que objetiva a
producéo de alimentos, fibras, energéticos e outras matérias-primas de origem animal
e vegetal. E um subsistema da cadeia produtiva, referindo-se as atividades produtivas,
denominadas como de "dentro da porteira da fazenda" (Castro et al. 1996).

Os oleos lubrificantes representam cerca de 2% do total do petroleo extraido e
sdo empregados na sua maioria para fins industriais, em motores a diesel, turbinas,
ferramentas de corte, dentre outros. Os 6leos lubrificantes estdo entre os poucos
derivados de petrdleo que nao sdo totalmente consumidos durante o seu uso. Apds o
periodo pré-determinado pelos fabricantes, os 6leos lubrificantes sofrem alteracdes
em suas estruturas, formando compostos oxigenados, poliaromaticos, resinas e lacas
a qual podem ser contaminados com metais. Por isso, precisam ser trocados devido
a perda de componentes essenciais que garantem a eficiéncia de lubrificacao.

Os Oleos lubrificantes podem ser definidos como substancias que se interpdem
entre superficies, formando uma pelicula que evita ou minimiza o atrito, diminuindo o
desgaste. Os 6leos lubrificantes apresentam caracteristicas que lhes sdo conferidas
pela composicao e pelos aditivos adicionados. Entre as diversas funcfes dos aditivos,
destacam-se: reduzir o atrito e o desgaste; trocar calor; proteger contra corrosao;
transmitir energia (fluidos hidraulicos); e refrigerar.

Portanto, os 6leos lubrificantes tem como principal finalidade criar uma fina

camada entre as partes moveis de um sistema mecanico, evitando-se o desgaste por
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atrito das partes metélicas, servindo também para proteger contra ferrugem, contra

choques mecénicos e para refrigerar os sistemas onde estiver inserido.

Compete a ANP regular o mercado de lubrificantes, promovendo no pais a

permanéncia de tecnologias adequadas ao consumidor brasileiro. Para isso, todos 0s

Oleos lubrificantes acabados devem ser registrados.

FIGURA 1 - MARKET SHARE NACIONAL DOS PRODUTORES/IMPORTADORES
DE OLEOS LUBRIFICANTES ACABADOS

15 - Outros - 16,9%

1- PETROBRAS DISTRIBUIDORA

54 -20,4%

mi-
-
@s-
ma-
|s-
[= R

m7-
15!

PETROBRAS DISTRIBUIDORA S.A. - 20,4%

ICONIC LUBRIFICANTES S.A. - 17,8%

COSAM LUBRIFICANTES E ESPECIALIDADES 5.A. - 15,6%
SHELL BRASIL PETROLED LTDA. - 8,7%

PETRONAS LUBRIFICANTES 5.A - 8,2%

TOTAL LUBRIFICANTES DO BRASIL LTDA. - 1,6%

¥PF BRASIL COMERCIO DE DERIVADOS DE PETROLEO LTDA -
%

7 - YPF BRASIL COMERCIO DE _
s DERIVADOS DE PETROLED LTDA -

1,07

5 - PETROMAS LUBRIFICANTES 5.A
- 8,2%

2 - ICONIC LUBRIFICANTES 5.A -

17,8%

4 - SHELL BRASIL PETROLED LTDA.
-8,7%

LUBRIFICANTES E
ESPECIALIDADES $.A, - 15,6%

W & - MARCIO BENEDITO VECCHI EIRELI - EPP - 1,5%
@ 8- INGRAX INDUSTRIA E COMERCIO DE GRAXAS S/A - 1,5%
W 10 - ULTRAX LUBRIFICANTES LTDA - EPP - 1,5%

B 11 - PACKELEND INDUSTRIA E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA
-13%

W 12 - CASTROL BRASIL LTDA - 1,2%
0 13 - REGELUB LUBRIFICANTES LTDA - 1,2%
@ 14 - TECLUB INDUSTRIA E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA. -

0 15 - Outros - 16,9%

Fonte:

BIOCOMBUSTIVEIS, 2019

AGENCIA NACIONAL DO PETROLEO, GAS NATURAL E

No Mercado produtor de Oleos lubrificantes percebe-se que ha um quantitativo

maior de empresas no mercado de lubrificantes. Porém, apesar disso, o mercado &

dominado por poucas empresas e muitas empresas pequenas buscando participacao

nesse mercado, onde a Petrobras é a detentora dessa maior fatia.
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FIGURA 2 - MARKET SHARE NACIONAL DOS PRODUTORES/IMPORTADORES
DE OLEOS LUBRIFICANTES ACABADOS

[Z] Iconic
BR

M Cosan
[CJ shell

M pPetronas
M YPF

M Total

B Castrol
[ outros

1,5%
1,6%

1,7%

Fonte: SINDICOM, 2018

No ramo da distribuicdo dos 6leos lubrificantes a Petrobras ja perde, por menos
de um ponto percentual, o posto de lider do mercado, porém ha um empate técnico
com a Iconic.

Na producédo de lubrificantes ha semelhancas com a gasolina no tocante a
utilizacdo do petréleo na sua composicdo. O principal componente de um Oleo
lubrificante é o 6leo basico, que pode ser de origem minera, sintética ou vegetal. O
lubrificante € composto ainda por aditivos, que sao substancias destinadas a melhorar
a qualidade do 6leo basico, conferindo, por exemplo, a capacidade de neutralizar
acidos ligados a corrosdo, e eliminando ou reduzindo as suas caracteristicas
indesejaveis, tais como a formacao de espumas. A combinacgéo de 6leo base, variando
de 70 a 75%, com aditivos, entre 30 e 25%, resultam na producéo dos lubrificantes.

Ja a gasolina € um combustivel veicular derivado do petréleo formado por uma
mistura complexa de mais de 400 hidrocarbonetos provenientes de processo de
refino. Suas especifica¢cées também sdo regulamentadas pela ANP. Portanto, cabe
esclarecer um ponto importante: quem estabelece as especificacdes da gasolina
automotiva é o governo federal através da Agéncia Nacional do Petréleo — ANP. A
Petrobras produz a gasolina automotiva cumprindo estas especificacées. A portaria
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gue especifica a gasolina automotiva é a ANP n° 309, de 27/12/2001. Nesta portaria

séo definidas as especificacdes das gasolinas comum e premium.

QUADRO 1 - PARTICIPACAO PRODUTORES EM 2016

Produtores Participacao
PETROBRAS 95,3%
RPDM 1,54%
RIOGRANDENSE 1,14%
BRASKEM 0,92%
BCI BRASIL CHINA 0,32%
OIL TRADING 0,30%
SUL PLATA 0,26%
EXITO 0,16%
OUTRAS 0,04%

Fonte: AGENCIA NACIONAL DO PETROLEO, GAS NATURAL E

BIOCOMBUSTIVEIS, 2017

Através dessa tabela, pode-se perceber que a Petrobras detém o monopdlio de
praticamente toda a producao de gasolina do Brasil. Apesar de haver outras empresas
gue também realizam a producdo do combustivel, somada todas elas, ndo se chega

ao percentual de 5%. Portanto o dominio produtivo desse segmento esta nas maos

da empresa de economia mista, regulamentada pela unido.
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FIGURA 3 - PARTICIPACAO DISTRIBUIDORAS NAS VENDAS DE GASOLINA C,
EM 2016

FERA RODOIL

1% 1%
\ OUTRAS
POTENCIAL _S.F'"“‘-m. 21%

CIAPETRO
2%

TOTAL

0, ALESAT

5%

Fonte: AGENCIA NACIONAL DO PETROLEO, GAS NATURAL E
BIOCOMBUSTIVEIS, 2017c

Ja na quesito distribuicéo, a subsidiaria da Petrobras BR Distribuidora € a lider
do segmento, porém, diferentemente do grafico anterior, o dominio dela ja ndo € mais
tdo absoluta, possuindo pouco mais de um quarto da participacéo da distribuicéo.

O Gas Natural Veicular (GNV) € uma mistura combustivel gasosa, proveniente
do gas natural ou do biometano. Oriundo do gas natural, pode ser um combustivel de
origem féssil, extraido diretamente das jazidas de petréleo encontrado no estado fisico

gasoso na natureza.

O gas natural produzido no Brasil é predominantemente de origem
associada ao petrdleo e se destina a diversos mercados de consumo, sendo
0s principais, a geracao de energia termelétrica e os segmentos industriais.
Além disso, uma vez produzido, o gas natural se distribui entre diversos
setores de consumo, com fins energéticos e ndo-energéticos: utilizado como
matéria-prima nas industrias petroquimica (plasticos, tintas, fibras sintéticas
e borracha) e de fertilizantes (ureia, ambnia e seus derivados), veicular,
comércio, servicos, domicilios etc.( Agéncia Nacional do Petréleo, 2015)

Além disso, o GNV possui todas as propriedades necessarias para o bom
desempenho em veiculos automotores e € uma opc¢ao de combustivel mais limpo pois
sua combustdo ndo emite 6xidos de enxofre e chumbo, além de possuir menor preco
de comercializagdo. Além dos lubrificantes e da gasolina o GNV também é

regulamentado pela ANP.
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FIGURA 4 PARTICIPACAO DAS DISTRIBUIDORAS NAS VENDAS NACIONAIS
DE GLP - 2018

Nacional Gas’ 19.4%

VOLUME TOTAL

DE VENDAS
13,257 MILHOES M*

Supergasbras® 20,1%

Liquigas 21,4%

FONTE: ANP/SDL

Ja noramo da distribuicdo do GLP, percebe-se que é um mercado de oligopdlio,
onde quatro empresas detém mais de 84% das vendas do mercado. Nesse setor,
percebe-se que a Petrobras € uma empresa com grande participagao, visto que a 2°
colocada na participacéo das distribuicdes nas vendas nacionais, a Liquigas, também
€ outra subsidiaria da estatal brasileira.

Um outro ponto a ser observado nesses trés derivados do petréleo é quanto ao
posicionamento dos estabelecimentos comerciais. Percebe-se que a localizacédo dos
postos de combustiveis é fundamental para sua sobrevivéncia, visto que é um produto
sem grande diferenciacéo, preco base bastante proximo entre os diferentes postos, e
possui uma alta oferta do produto. Isso significa que a comodidade e a conveniéncia
sdo importantes, pois sao critérios que fazem com que as pessoas escolham um posto
em detrimento a outros. Com isso, o consumidor tende a escolher postos de
combustiveis que estdo dentro de sua rota de movimentacao e que sdo de marcas de
sua confianca; o que significa que ndo € comum percorrer maiores distancias apenas

para abastecer o carro com gasolina.
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Com relacdo ao GNV, percebe-se que ndo ha uma grande quantidade de
ofertantes desse produto. Porém, por ser um produto que ndo possuem diferentes
variagfes, a escolha do consumidor, pode-se dizer, ainda é feita com base na
comodidade e conveniéncia de escolher postos que sédo de sua confianga e proximos
a sua rotina de movimentagao.

Os Oleos lubrificantes possuem comportamento semelhante ao do GNV.
Apesar de ja se ter uma quantidade maior de vendedores ao consumidor final, os
consumidores escolhem estabelecimentos de sua confianga, mesmo que tenham de
percorrer maiores distancias. Isso acontece, possivelmente devido ao fato de ser um
produto que ja existe uma maior variedade e existir personalizacdes, como seréo
citadas ao decorrer desse trabalho, e consequentemente vai mudar parte da entrega
gue sera feita ao cliente.

1.2Tipos

Os Lubrificantes podem ser de trés categorias: minerais, semissintéticos,
sintéticos. O 6leo mineral é originado pela juncéo de Oleos basicos provenientes do
refino do petroleo, combinados com aditivos para melhorar seu desempenho em
motores ou para a sua aplicacao.. Os lubrificantes de base semissintética sdo uma
mistura de basicos minerais e sintéticos, em proporcdo minima definida,
buscando reunir as melhores propriedades de cada tipo. O 6leo lubrificante sintético
é formulado com 6leos basicos sintéticos e aditivos; 6leos basicos sintéticos possuem
um altissimo grau de pureza e associados a aditivos, que melhoram suas
propriedades fisicas e quimicas, conseguem desempenhar melhor que os 6leos

semissintéticos e minerais.

Em geral, os 6leos lubrificantes minerais, foco de estudo dessa pesquisa, S&o
originados a partir da destilacdo do petréleo, onde sédo extraidos os 6leos basicos,
gue posteriormente recebem os aditivos quimicos especificos a cada tipo de 6leo,
gue sao considerados essenciais a sua formacao. Inseridos aos 6leos basicos, 0s
aditivos determinam alta performance e novas caracteristicas aos 6leos basicos.

Os lubrificantes automotivos também apresentam uma determinada
classificacdo criada a fim de melhor informar ao cliente suas caracteristicas na hora
de sua escolha, séo elas a classificacdo SAE(Society of Automotive Engineers) e
API(American Petroleum Institute). Classificacdo SAE Estabelecida pela Sociedade

dos Engenheiros Automotivos dos Estados Unidos, classifica os 6leos lubrificantes
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pela sua viscosidade, que é indicada por um nimero. Quanto maior este nimero, mais
viscoso € o lubrificante e séo divididos em trés categorias:

« Oleos de Verao: SAE 20, 30, 40, 50, 60

« Oleos de Inverno: SAE OW, 5W, 10W, 15W, 20W, 25W

« Oleos multiviscosos (inverno e verdo): SAE 20W-40, 20W-50, 15W-50

A letra "W" vem do inglés "winter" que significa inverno. Ja a Classificacdo API,
desenvolvida pelo Instituto Americano do Petréleo, também dos Estados Unidos,
baseia-se em niveis de desempenho dos 6leos lubrificantes, isto €, no tipo de servi¢o
a que a maquina estara sujeita. Sao classificados por duas letras, a primeira indica o
tipo de combustivel do motor e a segunda o tipo de servico.

Segundo Pacheco (2010), o grau de viscosidade SAE (Society of Automotive
Engineers) € obrigatério e é identificado nas embalagens nas expressées SAE 5W30,
SAE 10W40 etc. Sao duas as escalas de viscosidade: a de partidas a frio, como por
exemplo 5W ou 10W e a de alta temperatura, quando o motor esta em funcionamento,
como por exemplo 30. Quando um lubrificante possui graus de viscosidades de baixa
e alta temperatura, sdo denominados de 6leos multiviscosos. Quando sé possuirem
grau de viscosidade a altas temperaturas, como por exemplo SAE 40 etc, sao

denominados monoviscosos
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Quadro 1: Especificidades dos 6leos lubrificantes acabados

Viscosidade | Indica a resisténcia ao escoamento do 6leo lubrificante. Quanto mais
viscoso for um lubrificante, mais dificil de escorrer (mais “grosso”) ele
sera. Embora uma maior viscosidade indique uma maior capacidade
de se manter entre duas pecas moveis, fazendo a lubrificacdo das
mesmas, isso ndo quer dizer que 6leos mais VvisCOSOS sejam
necessariamente melhores, ja que a fluidez maior ou menor pode ser
d

Grau de | Indica a variacdo da viscosidade do dOleo lubrificante em funcao da

Viscosidade | temperatura. A viscosidade dos lubrificantes diminui com o aumento
da temperatura. Quanto maior o indice de viscosidade, menor € essa
variacdo. E importante que o lubrificante mantenha sua viscosidade
em uma ampla faixa de temperatura, para que sua aplicacdo nao seja

prejudicada.

Densidade | Indica a massa de um determinado volume de 6leo lubrificante em
uma temperatura especifica. E uma propriedade importante para
identificar se houve contaminacgéo ou deterioracédo de um lubrificante,
0 que, embora ndo seja uma verificagdo comum em automoveis, €
essencial em processos industriais.

Fonte: Sohn (2011)

Com relacao aos tipos de gasolina, pode ser encontradas, de modo geral, em

guatro tipos: comum, aditivada, premium e reformulada. A gasolina comum € a que é
comumente utilizada pela maioria dos veiculos. A gasolina aditiva é a gasolina comum
com detergentes dispersantes que promovem a limpeza e aditivos que ajudam a
melhorar a lubrificacdo dos componentes e o desempenho do motor. A gasolina
premium € destinada a carros de alta performance, como esportivos de luxo, pois da
mais desempenho e autonomia a esses veiculos. A gasolina reformulada, ndo tanto
encontrada nos postos, € uma gasolina mais barata feita com derivados de petréleo
combustiveis que sdo misturados para se enquadrar nas especificacdes da ANP.

Ja o GNV apresenta tipos considerados de geracdo, que sdo espécies de
atualizacdo do gas para se adaptar as novas geracoes de veiculos que séo fabricados
e trazem consigo mudancgas em sua estrutura e sua tecnologia, necessitando cada

vez mais de combustiveis especificos.
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1.3 Volume X Variedade

. A armazenagem envolve ndo apenas 0s procedimentos necessarios para
estocar os produtos, mas também a embalagem, a qual deve levar todas as
informacgdes relevantes, previamente definidas, sobre os produtos. A embalagem é
essencial para a protecdo dos produtos durante a sua etapa de distribuicdo,
armazenamento, comercializacdo, manuseio e consumo (Ministério do Meio
Ambiente, 2017).

Dentre as fungbes da embalagem esta garantir seguranca e
gualidade de vida a populacédo, possibilitando o acesso a diferentes produtos
desde alimentos ou medicamentos até eletroeletronicos e utensilios em geral,
em todas as regides do Pais. Cabe a embalagem proporcionar seguranga no
manuseio do produto, manutencdo de suas propriedades e informacdes
legais sobre sua composicéo e validade, e mesmo rastreabilidade do lote de
producdo. Em certos casos cabe ainda a embalagem estender o prazo de
vida dos produtos, evitando o seu desperdicio.(Ministério do Meio Ambiente,
2017)

A embalagem pode ser entendida como material que armazena e envolve
produtos por um determinado periodo, para proteger e garantir a vida Util,
possibilitando a distribuicdo.”

A utilizacdo da embalagem proporcionou oferecer os alimentos, medicamentos
e produtos de conveniéncia com seguranca e informacdo para as pessoas. Assim
como novas formas de apresentar os produtos ou prepara-los.

Cada tipo de produto tem um tipo de embalagem apropriada para o tipo de
material que o compde. Além disso, deve levar em consideracdo critérios de
funcionalidade, de seguranca, social, cultural, de reciclagem e design.

Sob condi¢Bes normais, a gasolina é transportada em tanques de aluminio
puxados por carretas e que apresentam uma série critérios a ser seguidos por ser um
produto altamente inflamavel. J& os lubrificantes, por apresentarem uma série de
volumes diferentes em seus recipientes de armazenagem, podem, ndo sé ter um
processo de transporte semelhante a da gasolina, como podem ser transportadas em
embalagens de 1, 2, 5, 20 litros, variando de acordo com a necessidade com
comprador.

Para a armazenagem do GNV séo utilizados recipientes fabricados em aco de
varias capacidades volumétricas e formas. Ele € comumente encontrado nos classicos
cilindros de 15m3, porém, também pode ser comercializado em recipientes menores,

como o de 7,5m3 e maiores, como o de 21m3.
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Apesar de os trés itens citados (Oleos lubrificantes, gasolina e GNV)
apresentarem semelhancas na variedade, apresentam uma grande diferenca no
guesito variedade. Isso, porque sao poucas as variedades existentes, tanto da
gasolina como do GNV. Em contrapartida, os 6leos lubrificantes possuem grande
variedade e especificidades em seus tipos, onde cada item é destinado a um tipo de
veiculo e ainda por cima representam objetivos distintos ao serem aplicados em seus

respectivos veiculos.

Normalmente, as duas dimensfes de volume e variedade de produto
sdo dependentes entre si. Operacfes de baixo volume em geral tém alta
variedade de produtos e servi¢os. Existe, portanto, um continuum de baixo
volume-alta variedade até alto volume-baixa variedade, no qual podemos
posicionar as operacdes. SLACK (1999, p.100)

Esse efeito volume-variedade gera implicacdes e pode ser percebido nos
produtos acima. O GNV e a gasolina apresentam baixa variagéo e alta variacdo, com
iISsO, possuem preco em suas medidas unitarias, o litro, valores relativamente baixos.
Esse posicionamento de alto volume e baixa variacdo permite uma reducao de custos,
consequentemente valor de venda, visto que é uma producéo altamente padronizada.
Enquanto isso, os 6leos lubrificantes apresentam um volume menor de producéo e
uma variacdo muito de produtos, implicando em um valor de venda por litro

relativamente muito superior ao dos outros dois produtos citados.
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2 Varejo

2.1 Definicéo

Segundo Kotler (1998, p.500) o varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servi¢os diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e
nao comercial.

“O varejista € um negociante que vende produtos e servi¢os, de uso pessoal
ou familiar, aos consumidores sendo ele o ultimo negociante de um canal de
consumidores”. (GIULIANI, 2003, p.22). Ou seja, um varejista ou uma loja de varejo é
gualquer empreendimento comercial que o faturamento provenha principalmente da
venda de pequenos lotes no varejo, de modo que qualquer organizacado que venda

para os consumidores finais esta executando a atividade varejo.

O varejo caracteriza-se por qualquer organizacdo que venda para
consumidores finais, sejam fabricantes, atacadistas ou varejistas. Afetado por
um ambiente altamente exigente e dinamico, o varejo moderno é
extremamente competitivo e orientado para a inovacdo (KOTLER, 1998,
p.86).

O varejo inclui todas as atividades de venda em pequenos lotes de produtos ou
servicos diretamente ao consumidor final, cuja finalidade € somente para uso pessoal.
Para uma empresa sobreviver no atual mercado varejista, que esta em constante
mudanca, é necessario compreender os fatores socioecondémicos e entender a real
necessidade dos consumidores, bem como as ofertas dos concorrentes para
desenvolver um mix de produtos adequados. Outro fator importante na busca do
sucesso, no mercado varejista € comunicar adequadamente aos clientes as ofertas

desenvolvidas.

2.2 Tipos

De acordo com Kotler, os principais tipos de varejistas séo: lojas de
especialidade, loja de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de
descontos, varejistas off-price, superloja, showroom de vendas por catélogo.

As lojas de especialidade possuem uma linha restrita de produtos, porém,
possuem varios produtos correlatos, como lojas de roupas, sapatos, etc. Dentro dessa
categoria apresenta subcategorias como: uma loja de roupas feminina; uma loja de

sapatos para tamanhos de pé acima de numeracao acima de 42.
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Lojas de departamentos tem como principal caracteristica a presenca de varias
linhas de produtos, sendo a loja separada por departamentos, como: calgados, roupas
intimas, roupas, etc.

Os supermercados séo operacdes de autosservigo relativamente grandes,
possuem produtos com um baixo custo, baixa margem e alto volume, ganhando no
giro de estoque, projetadas para atender a todas as necessidades de alimentacéo,
higiene e limpeza doméstica.

As lojas de conveniéncia sdo lojas relativamente pequenas, localizadas nas
proximidades de areas residenciais, que funcionam em horarios prolongados sete dias
por semana e exibem uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta
rotatividade, além de, guloseimas café e sanduiches. Comercializam produtos de alta
rotatividade e com precos mais altos.

As lojas de descontos possuem mercadorias padrdo ou especialidades
vendidas a pre¢cos mais baixos, com margens menores e um volume maior.

Os varejistas off-price tem como principal caracteristica o fato de possuir sobras
de mercadorias, pontas de estoque e produtos com defeito vendidos a precos
inferiores aos de varejo, ou seja, 0 pre¢co € maior no atacado e menor no varejo.

A Superloja € uma area de vendas com grande metragem oferece 0 que 0s
consumidores costumam comprar, além de servicos como lavanderia, lavagem a
seco, conserto de sapatos, troca de cheques e pagamento de contas.

O showroom de vendas por catalogo tem ampla selecdo de mercadorias com
preco elevado, alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes retiram
nas lojas a mercadorias que encomendam por catalogo.

Ja& no mercado de Oleos lubrificantes, ha quatro tipos de revendedores, em
destaque, que comercializam o produto acabado no atacado e no varejo: 0s
supermercados, as lojas de especialidade e os postos de combustiveis. Além desses
trés tipos de varejo, foi adicionado como objeto de estudo o papel das distribuidos,
gue vendem tanto a atacado como varejo, visto que essa vai ser objeto de estudo
deste trabalho.

Os supermercados, especialmente as grandes redes, conseguem adquirir
grandes lotes de produtos e revendé-los a precos acessiveis, na teoria, ainda mais
que possuem o perfil de lucrarem por meio do giro dos produtos e costumam ter baixas
margens de lucro. Em contrapartida, pode pesar negativamente o fato de que, como

citado anteriormente, os Oleos lubrificantes possuem uma grande quantidade de
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produtos de diferentes tipos e com caracteristicas préprias, especificas para cada
veiculo e situacdo. Com isso, pode ser que ndo seja viavel destinar grandes espacos
nas géndolas dos estabelecimentos, sendo necessario escolher lubrificantes que tém
maior incidéncia de utilizacdo de determinadas marcas e, consequentemente, maiores
chances de revenda.

Com isso, vai da estratégia de cada supermercado avaliar a viabilidade de
revender ou ndo os Oleos lubrificantes, e no caso da escolha da venda, o proprio
estabelecimento escolher o tamanho do espaco destinado a esses produtos e quais
marcas oferecer.

As lojas de especialidades, como j& descrito acima, sédo focadas justamente na
venda de Oleos lubrificantes e produtos similares, possuindo uma grande variedade
de produtos de diferentes marcas, com diferentes volumes e representam fortemente
0 mercado de o6leos lubrificantes.

Como essas lojas tem como objetivo a venda desses produtos, significa que
elas devem ser bastante competitivas em seus precos e na sua qualidade de servico,
visto que, nos demais tipos de varejo de lubrificantes, o 6leo é apenas mais um
subproduto e ndo séo a atividade primaria de seus estabelecimentos.

Ja o papel das distribuidoras é fundamental, visto que elas se assemelham
bastante as lojas de especialidades, podendo até mesmo ser classificadas como tal.
Porém, elas tendem a ser lojas maiores, pelo menos a que sera objeto de estudo, e
revender para outras menores, inclusive para lojas especializadas e varejistas.

Com relacdo a venda de 6leos lubrificantes no caso dos postos de
combustiveis, que estdo em contato a todo momento com carros entrando e saindo
do estabelecimento para, principalmente, a reposi¢cao do combustivel, percebe-se que
h& trés tipos: ha postos que possuem pequenas lojas em seu interior especializadas
em revender e trocar 6leos lubrificantes; ha postos que ndo possuem lojas internas
mas ainda assim possuem pelo menos uma prateleira com alguns tipos de 6leos
lubrificantes disponibilizadas para venda; e o terceiro tipo de posto sdo aqueles que
ndo fazem a revenda do lubrificante.

Os postos que nao fazem a venda de Oleos lubrificante ou ndo possuem
maiores estruturas para isso, o fazem por estratégia prépria. Porém, geralmente, sédo
postos menores, de modo que ndo conseguem compras em grandes quantidades
para ter maiores descontos e consequentemente ndo conseguiriam revender ao

consumidor final a um preco competitivo.
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Ha ainda o fato de que algumas redes de postos também fabricam 6leos
lubrificantes. Esse fenOmeno, a verticalizacdo, significa, teoricamente, que as
produtoras de Oleos lubrificantes conseguem repassar seus produtos para seus
postos a pre¢cos mais baixos, ou até mesmo a preco de custo, o que pode gerar a
venda dos produtos ao consumidor final a uma margem de lucro maior ou a pregos
mais acessiveis acessiveis.

2.3 Verticalizacao

De acordo com Vasconcellos (2002), a partir do momento que uma empresa
comeca a desempenhar fases ou atividades de seu processo que anteriormente eram
feitas por seus fornecedores, diz-se que essa empresa esta se integrando para tras.
Por outro lado, quando a empresa se desloca em direcdo de seus clientes, tem-se
entdo a integracdo para frente.

Segundo Porter (1986), ha caracteristicas estratégicas diferentes nas
integracdes, que podem ocorrer tanto na integracao para frente quanto na integracao
para tras. Na integracdo para frente, verificam-se os seguintes pontos em particular:
melhor habilidade em diferenciar um produto; acesso aos canais de distribuicao;
melhor acesso as informacdes do mercado; realizacdo de precos mais altos. Da
mesma forma que na integracdo para frente, a integracéo para tras também possui
alguns pontos em particular, como: o conhecimento patenteado; a diferenciacéo.

Verticalizacdo pode ser definido como a estratégia que prevé que a empresa
produzira internamente tudo o que puder, ou pelo menos tentard produzir. Uma
empresa verticalizada € aguela que possui negocios em toda a cadeia de producao.
Geralmente, empresas assim conseguem reducdo de despesas e sinergias, pois
capturam melhor o valor gerado em cada etapa da cadeia produtiva. A verticalizacéo
geralmente é decorrente da preocupacdo em manter o controle sobre as tecnologias
de processo, de produtos e negdcios (segredos industriais), entre outras.

Em Vasconcellos (2002), podem-se encontrar algumas razfées que levam uma
empresa a adocdo de uma postura de verticalizacdo: O primeiro ponto seria a
seguranca quanto ao fornecimento, isso significa que a verticalizacdo fornece maior
controle no que diz respeito a questées como: qualidade, preco, especificacbes
técnicas, atendimento ao consumidor, escoamento da produ¢ao e outros.

O segundo ponto seria a reducao de custos, que pode ser melhor analisada se
for dividida em trés tipos: custo de coordenacdo, custo de processo e custo de

distribuicdo. O custo de coordenacdo é um fluxo continuo e elevado de informacdes
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sujeitas a continuas mudancas e exige, de certa forma, um alto grau de coordenacédo
entre as empresas; com isso, se espera conseguir esta coordena¢cdo no momento em
que as atividades sédo desenvolvidas na propria empresa. Os custos de processo sdo
0S processos produtivos que séo realizados de forma integrada podem vir a trazer
economias consideraveis. Ja os custos de distribuicdo s&do quando a empresa tem
altos custos de distribuicéao por terceiros, podendo vender mais barato se ndo possuir
intermediarios.

Ha o objetivo de mecanismo de aproximagdo com o cliente, que visa estreitar
0 contato com o consumidor final, vendendo diretamente para o consumidor, assim,
conseguindo ter feedbacks mais claros sobre a percepcéo que o consumidor final esta
tendo, podendo tracar medidas corretivas para corrigir eventuais problemas.

Ha a Tentativa de a empresa manter sigilo sobre suas competéncias
essenciais, como conhecimentos, processos e tecnologias que a diferenciam e a
fazem dnica. Portanto € essencial que esta atividade seja desempenhada
internamente.

Um outro objetivo é quando ha a necessidade viavel de reducdo de
dependéncia da empresa com um determinado fornecedor, quando este possui
capacidade de aumentar os precos por possuir condicdes favoraveis de demanda,
entdo se buscaria um combate a essas situacdes monopolistas.

O ultimo objetivo seria a intencdo de crescer em tamanho, que ocorreria apos
a estabilidade alcancada em sua fatia de mercado, com isso, uma determinada
empresa adicionaria uma outra atividade a organizacéo,.

Com isso, podem ser percebidas algumas vantagens da verticalizacao, entre
elas, pode ser percebido uma independéncia de terceiros e maior autonomia, ja que
uma etapa de fornecimento sera interrompida e passara a ser feita de maneira interna,
sem necessidade de uma empresa externa e serd mais facil eliminar gargalos no
sistema; com isso é possivel ter mais seguranca sobre prazos relativo a entrega dos
produtos aos clientes. Além disso, significa que vai ser necessario o dominio sobre
novas tecnologias aumentando o know-how e o banco de dados da empresa. Por
consequéncia, havera um maior lucro com a elimina¢do, mesmo que parcialmente, de
fornecedores integrando a cadeia produtiva.

Em contrapartida, a verticalizacdo exige maiores investimentos, visto que a
empresa vai estar presente em pelo menos dois segmentos da cadeia; ha uma menor

flexibilidade, que gera uma perda de foco, pois a empresa precisa dominar diferentes
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processos e etapas, que por vezes, hao possuem nenhuma semelhanca entre eles. A
verticalizagdo significa, também, um aumento da estrutura da empresa, porém isso
deve ser feito de forma muito coerente e coesa, pois gera grandes impactos no

sistema da empresa.
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3 PRECIFICACAO

3.1 Definigao

Antes do surgimento da moeda, as mercadorias eram comercializadas através
do escambo, uma forma de transagdo em que cada uma das partes envolvida entrega
uma determinada quantidade de um bem ou servigco em troca de outra quantidade de
outro bem ou servico, ou seja, uma troca direta em que nédo é envolvido nenhum valor
monetario por nenhum dos envolvidos na negociacéo.

Esse modelo de comércio ainda existe nos dias atuais, porém perdeu sua forca
e representatividade com o surgimento da moeda. Apesar disso, esse modelo direto
ainda é praticado nos dias atuais, principalmente em relacdes informais e em
localidades de acesso remoto, onde as funcionalidades do mercado ndo séo téo vivas.

Porém, com o aumento da complexidade das negociagbes, houve a
necessidade de uma forma que fosse mais abrangente do que a simples troca de um
produto por outro, pois essa relagdo ja ndo atendia mais o crescimento do comercio e
era preciso um novo sistema mais eficiente e estavel para a comercializacdo dos
produtos. Foi, entdo, que o surgimento da moeda revolucionou a forma como eram
desenvolvidas as negociacdes, pois servia para mensurar, de maneira monetaria, o
valor nominal de um produto ou servico. A moeda passou a ser o principal meio de
intermediacéo entre a contrapartida da cessdo de um bem e entregue na aquisicao de
outro bem, substituindo, assim, as trocas diretas pelas indiretas.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2013), o preco € conceituado como a
guantidade de dinheiro que deve ser dada em troca para se adquirir a propriedade ou
o direito ao consumo ou a utilizacdo de um produto ou servico. Isso demonstra que,
segundo a definicdo dos autores citados acima, para precificar algo € necessario
envolver a moeda existe naquela localidade. Portanto, se supde que a precificacdo se
deu inicio com a criacdo das moedas e seu eventual uso para a negociacéo de bens
OU Servicos.

Porém, de acordo com Dutra (2003), preco é o valor monetario estabelecido
para transferir os atributos do servico ou produto ao individuo ou entidade que o
desejar adquirir. O estabelecimento de preco entre produtos e servi¢cos tende a ser
bem diferentes no que tange as suas complexidades, isto porque ndo ha uma Unica

maneira ou melhor jeito de se fazer, variando caso a caso.
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3.2 Finalidade

Nos ultimos anos, com o desenvolvimento tecnoldgico e o fortalecimento do
comércio internacional, os consumidores possuem maior gama de opcdes de
consumo, ndo apenas na quantidade de empresas no mercado, mas também a
existéncia de produtos concorrentes e substitutos. O nimero de ofertas aumenta cada
vez mais com competidores qualificados e com 0s novos entrantes, o que faz com que
0 preco represente um dos elementos mais importantes para a sustentabilidade de
uma empresa a curto, médio e longo prazo (NICHELE; MILAN, 2006). Assim, as
empresas devem se atentar aos fatores que compdem o preco de seus produtos ou
servicos para que possam ofertar ao cliente algo que esteja dentro de sua realidade
financeira, somado com a percepcéo de qualidade que o seu mercado consumidor
exige.

E importante salientar que o cenario de mercado requer empresas
competitivas, com politicas e estratégias de precos assertivas, exigindo planejamento
e gerenciamento adequados para operarem com altos custos e riscos inerentes ao
processo de comercializacdo, seja em ambito nacional, seja em ambito internacional
(RAMOS et al., 2005). Empresas que ndo conseguem ser competitivas tendem a nao
conseguir se manter no mercado por maiores periodos de tempo, isso porque elas,
por ndo conseguirem ter a eficacia de outras empresas do seu segmento,
provavelmente vao possuir maiores custos internos e vao acabar repassando isso ao
consumidor final e consequentemente terdo um produto ou servigco a um preco maior
gue 0s concorrentes; ou até mesmo nao irdo repassar esses custos ao consumidor e
a propria empresa ira tirar do proprio caixa para cobrir esses custos, o0 que a longo
prazo significa prejuizos significativos e muito provavelmente ndo irdo conseguir se
manter no mercado.

Por meio dessa definicdo acima, podemos perceber que a precificacdo pode
ser importante para o alcance da estratégia da empresa, pois através dela a empresa
pode: buscar sua sobrevivéncia diante de mercados altamente competitivos, obter
uma maximizacao de seus lucros, um faturamento mais efetivo, obter um aumento no

crescimento das vendas, aproveitar melhor seu mercado e liderar no quesito

produto-qualidade. Isso pode ser percebido na definicdo abaixo.

Refletir sobre a importancia de se conhecer e identificar que a
formagdo de precos é um fator determinante para a sobrevivéncia da
exploracdo da atividade da empresa; importdncia de ter os precgos
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compativeis com o mercado, além de aprender a calcular os custos reais da
sua atividade, fazer a gestdo estratégica da empresa, trabalhar na
identificacdo de novas oportunidades de mercado e, consequentemente,
aumentar a lucratividade. (CREPALDI, 2009, p. 323)

Uma das finalidades que deve ser atentada pelo mercado € o fato de que o
consumidor tende a querer adquirir um produto ou servi¢co que seja compativel com
sua realidade financeira. Portanto, deve-se ajustar ao perfil financeiro do cliente para
gue ele ao menos veja sua empresa na possibilidade de possiveis compradores. 1Sso
significa, também, que é importante as empresas observarem qual o perfil econémico
do seu mercado consumidor, pois se for voltada para classes mais baixas, a estrutura
de custos deve ser a mais enxuta possivel, para que esse custo menor seja repassado
ao consumidor, porém se o mercado for voltado a classes mais altas é possivel que
se foque em uma qualidade maior e se tenha uma estrutura de custos mais alta, desde
gue isso represente uma entrega de maior exceléncia ao cliente. Isso significa que um
preco de venda adequado gera lucro e crescimento, enquanto uma definicdo
equivocada compromete os resultados e pode levar a faléncia.

Outro ponto que merece destaque é a necessidade em avaliar o preco
praticado pelos concorrentes, pois de nada adianta ter uma estrutura de custos bem
enxuta se mesmo assim ainda nao for possivel competir com o resto do mercado
(considerando que a qualidade entregue seja semelhante). E importante que a
empresa que utilize a precificagdo por custos também tenha conhecimento do preco
praticado pelos concorrentes, para avaliar se estdo em patamares semelhantes ou
alguma tem certa vantagem comparativa em relacéo as demais.

Além dos pontos citados, ao se ter o processo de precificacdo bem definido, &
possivel oferecer descontos ao consumidor final e mesmo assim ainda ter lucro na
venda. Isso porque ao se conhecer a fundo os custos existentes na empresa, €
possivel reduzir precos a vendas de maior volume. Ou seja, € possivel ganhar ou
evitar perder clientes tidos como valiosos ao saber os limites de preco que podem ser
praticados sem que se tenha prejuizos financeiros.

Vale destacar que a empresa que tem essa precificacdo por custo
desenvolvida, consegue elaborar um planejamento financeiro adequado a médio e
longo prazo. Com isso € possivel fazer provisionamentos de obriga¢cdes como o valor
de 13° salario, rescisdes contratuais, pagamento de impostos, novas aquisi¢cdes e

investimentos, etc.
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Os precos tém um impacto muito maior do que outras alternativas inerentes ao
mercado ou aos demais aspectos financeiros (HINTERHUBER, 2004). Ou seja,
estabelecer uma politica e estratégia de precos equivocada pode prejudicar a
atividade e o desempenho das empresas (KOHLI; SURIB, 2011; LIOZU et al. 2012;
INGENBLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN, 2013; LIOZU; HINTERHUBER, 2013).

Segundo os conceitos de Lovelock e Wirtz (2006), o objetivo da determinacéo
de preco € de maximizar a receita e a demanda, dar cobertura aos custos, aprimorar
o capital investido e também estimular novos compradores, assim como a
manutencado dos existentes. Portanto, 0 motivo da correta determinagdo dos custos
envolvem ndo apenas fatores financeiros, mas também é um importante fator na area
mercadoldgica da organizacéo.

Antes de definir o preco, a empresa deve decidir qual sera sua estratégia para
a sua oferta, e quais seréo os objetivos a serem alcancados, pois quanto mais claros
forem mais facil sera o] estabelecimento de precos
(HINTERHUBER;LIOZU,2012;2014) . Se faz extremamente importante os gestores da
empresa conhecé-la de fato, saber o custo com cada fornecedor, os tributos que séo
exigidos, 0s custos unitarios, 0s custos com todas as areas, sejam 0S custos
relacionados a producdo e os que ndo sdo, os custos relacionados a atividades
secundarias, como a manutencao, etc. Isso, pois, para a realizacao da precificacao, é
necessario ter o conhecimento de cada um desses processos para que se tenha uma
precificacao fidedigna com a realidade da empresa.

O aspecto positivo € que o0 preco tem sido reconhecido como um elemento
importante para a maximizacdo do lucro e da rentabilidade das empresas
(HINTERHUBER, 2004; NICHELE; MILAN, 2006; SOON, 2011; LARENTIS et al.,
2013). A maximizacao dos lucros € um dos principais objetivos da realizacdo da
precificacdo, pois significa que a empresa esta em busca de ganhar cada unidade
monetaria possivel na venda seus produtos ou servicos.

‘os administradores podem estar mais preocupados com metas como a
maximizacdo da receita, visando o crescimento ou pagamento de dividendos para
satisfazer os acionistas, do que com a maximizagdo dos lucros”. (PINDYCK;
RUBINFELD, 2005, p. 224).

De acordo com Crepaldi (2009, p. 325), “os métodos de fixagao de pregos sao
geralmente classificados com base em trés critérios: o do custo, o da demanda e o da

concorréncia.”.
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As decisbes de preco de uma empresa sao influenciadas por fatores
organizacionais, internos, que incluem os objetivos de marketing da empresa, as
estratégias do mix de marketing, os custos e a organizagdo como um todo, enquanto
os fatores ambientais externos incluem a natureza do mercado e da demanda, a
concorréncia e outros elementos ambientais (INGENBLEEK;VANDERLANS,2013).

3.3 Preco na economia

Tendo em vista que o preco é um elemento importante e geralmente
negligenciado, é oportuno ressaltar que, mais especificamente ao contexto industrial,
em média, um aumento de precos na magnitude de 1% pode levar a uma melhoria de
cerca de 11% nos lucros (BAKER; MARN; ZAWADA, 2010). Por meio desses dados
apresentados, € mostrado que uma simples variagdo, para mais ou menos, afeta
diretamente nos resultados obtidos pela empresa, ou seja, se for definido o preco o
mais proximo do tido como ideal, a empresa conseguira obter uma lucratividade a
maior possivel.

Na economia, quando preco ditado pelo mercado for menor que o encontrado
a partir dos custos internos da empresa, € necessario que a empresa refaca os
célculos financeiros para avaliar a viabilidade da sua pratica. Em outras palavras, para
equilibrar

o preco de venda, a empresa deve diminuir custos diretos, despesas fixas ou
ainda aceitar um lucro liquido menor, pois caso isso ndo ocorra ela estara ofertando
algo que o mercado néo ira aceitar pagar devido a seu custo alto em relacdo as demais
concorrentes.

3.4 Preco no marketing

O preco também esta presente ndo apenas na parte financeira da empresa,
mas também é tipo como um dos 4 P’s do marketing. Elias (2000) afirma que o
composto mercadolégico (Mix de marketing) trata do conjunto de pontos de interesse
para 0S quais as organizacdes devem estar atentas se desejam perseguir seus
objetivos de marketing. Este modelo esta moldado no pressuposto que a empresa
produz um produto ou servi¢o, consumidor deve ser comunicado que este bem ou
servico existe (promocédo), devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e
locais de venda (praca), e por fim a empresa deve cobrar um montante pelo
fornecimento do produto (preco).

O composto mercadolégico ou composto de marketing € conhecido também

como marketing mix, definido por Kotler (1998, p. 97) como "o conjunto de ferramentas
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gue a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo." Ja de
acordo com Churchill Jr. e Peter (2000) o precgo deve cobrir todos os custos referentes
a fabricacdo e ao marketing. Portanto, ndo apenas a parte de custo deve estar
envolvida na precificagdo estabelecida pela empresa, mas também €& importante
considerar os investimentos feitos no marketing que visem o alcance dos objetivos do
composto mercadolégico ligado ao P de preco.

De acordo com Kotler e Keller (2006) o preco € o Unico elemento do mix de
marketing que gera receita, os demais produzem custos, também é um dos elementos
mais flexiveis, pois ele pode ser alterado com rapidez. Portanto o preco ligado ao
composto mercadolégico preco € visto como uma espécie de investimento, pois ao
tracar uma

Ja para Las Casas (2006) destaca a importancia de se analisar a precificacao
praticada pelo mercado como um todo, ao afirmar que a concorréncia €, sem duvida,
uma das grandes influenciadoras da determinagéo do preco.

Deste modo, todos esses fatores indicam a preparacdo das empresas para
proporcionarem ao consumidor um preco justo e adequado, de uma forma que
satisfaca ambas as partes, ou seja, que a relacdo de troca seja aceitavel para o
consumidor e que possa ser encarada como um diferencial para a empresa envolvida.

A sobrevivéncia de uma empresa esta intimamente ligada a esse P. O preco &€,
na verdade, o valor que sera cobrado pela solu¢do que a empresa oferece. Esse pilar
vai indicar o futuro da sua empresa, ja que é a partir da circulacdo do dinheiro que
sera possivel pagar funcionarios e fornecedores, realizar investimentos e tirar o seu
merecido lucro.

3.5 Modelos

Ao longo da histéria, a precificacdo ndo era visto como algo essencial para as
empresas. Com isso, nao foi dado tanta atencdo a uma estratégia de precificacédo a
ser definida, de modo que muitas empresas determinam seus precos com base na
intuicdo, em paradigmas vigentes e na experiéncia de mercado dos seus gestores,
nao levando em conta estudos mais aprofundados e inerentes a este processo
(DOLAN; SIMON, 1998).

Porém, com o mercado internacional e o desenvolvimento tecnolégico cresce
a quantidade de itens ofertados aos consumidores e estes consequentemente podem
escolher o que comprar, de acordo com critérios que sao definidos pelos proprios. O

preco passa entédo a ser considerado um item importante, pois se o valor a ser pago



38

ndo estiver de acordo com aquilo que o consumidor entende como aceitavel, essas
empresas enfrentardo sérios problemas, pois ndo serdo nem mesmo consideradas
como opcgao diante do mercado.

Diante desse cenario, as empresas estao cada vez mais se atentando ao fator
precificacdo e passando a adotar um determinado modelo que melhor se aplica a
realidade das mesmas. Esses modelos podem ser resumidos em quatro: precificacao
por custos, precificacdo por concorréncia, precificacdo baseado na demanda e
percepcao do valor agregado.

Todos os produtos ou servigos que sao comercializados, precisam passar por
um processo de precificacdo, que segundo Pinto et al. (2008, p. 93), “¢ um dos
problemas mais delicados das organiza¢fes, ainda mais com a competitividade do
mundo de hoje”. Em fungéo disto, “quando realizada de forma correta, a precificagao
torna-se uma poderosa alavanca de fomento ao crescimento com lucratividade e para
o alcance das metas estratégicas do negécio”. (NAGLE, 2007, p. 1). Porém, Pinto et
al. (2008) explica que a formacdo do preco de venda apresenta trés abordagens:
baseadas em custos, em percepcao de valor, e na concorréncia.

3.5.1 Preco por concorréncia

A formacao do do preco baseada na concorréncia, Pinto et al. (2008, p. 96)
define como que “a empresa estabelece seu preco em um patamar acima, igual ou
inferior ao pregco de seus competidores”. Porém, nenhuma das variaveis devem ser
descartadas na hora de definir o preco de venda de bens ou servi¢os, pois todas tem
a sua devida importancia.

Nesse modelo de precificacdo se analisa qual o preco dos concorrentes do
mesmo setor. Para que isso ocorre, € necessario ter um conhecimento profundo sobre
a sua propria empresa e a dos concorrentes que serdo espelhados os precos e,
também, os clientes forem sensiveis a diferenca de preco. Comumente € usado
guando os custos sao muito complicados de serem analisados e mensurados e para
casos em que nao se sabe como que a concorréncia vai reagir ao mercado, como no
caso de empresas que negociam commodities.

Esse é tido como um modelo de dificuldade intermediaria, pois € bastante
complicado analisar empresas de portes diferentes e praticarem 0S mesmos precos,
principalmente ao comparar empresas de grande porte e empresas de portes
menores, pois elas tém estruturas organizacionais bem diferentes, com estas tendo

poucos setores, enquanto aquelas muitas vezes sdo departamentalizadas, com
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custos bem diferentes e ainda possuem um poder de negociagdo com fornecedores
muito maior do que uma empresa que nao tem grande volume de transacdo de
insumos e bens para adquirir que seréo utilizados para entregar o produto ou servico
final.

3.5.2 Preco baseado no valor

Se a formacéo do preco for baseada na percepcédo de valor, segundo Pinto et
al. (2008, p. 95) “a tomada de deciséo dos clientes esta em sua percepgao de valor”,
independentemente da analise dos custos dos mesmos.

Esse modelo vai utilizar a precificagéo baseado no valor percebido que o cliente
tem a respeito de determinado produto ou servigo, ou seja, 0 quanto eles estao
dispostos a pagar por determinada negociagdo. A qualidade nao esta relacionada
apenas com o que esta sendo entregue, mas um atendimento que dé todo o suporte
e atencao que o consumidor precisar, a

confiabilidade de cumprir prazos, oferecer formas de pagamento variadas para
gue o cliente tenha aquela opcéo que melhor se adequa s suas condic¢des financeiras,
entre outras coisas.

Portanto, esse modelo tende a ser 0 mais efetivo, pois 0 consumidor ira pagar
um valor exatamente, ou bem proximo, daquilo que ele entende que vale e a empresa
teria conseguido um preco justo por seus produtos ou servigcos, ou seja, todos sairiam
de acordo.

Porém, esse modelo é bastante complexo, pois, além de estar analisando uma
variavel subjetiva, que é o valor percebido pelo cliente em relacdo aquilo que ele
pretende adquirir, muitas vezes esse mesmo cliente ndo tem o0s custos
organizacionais bem elaborado em sua cabeca, pois essa comunicac¢ao de valor é um
tema bastante sensivel para a empresa repassar e ter sucesso em sua transmissao
para consumidor.

3.5.3 Precificacao por custos

Crepaldi (2009, p. 325) afirma que “os precos baseados nos custos se referem
a qualquer método no qual o custo é utilizado como base do preco para fixacdo do
preco de um produto ou servigo”. O autor cita ainda que as estratégias baseadas em
custos procuram olhar para dentro da empresa e, a partir do custo mensurado para
produzir determinado produto, € fixado o precgo para o cliente.

Os custos “tém grande importancia na definicdo de precos de venda dos

produtos ou servigcos. O custo de um produto ou servigo representa o elemento
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fundamental e praticamente Unico para formar um preco ou um valor de venda”.
(BEULKE; BERTO, 2014, p. 210). Isso demonstra a importancia de se entender os
custos dentro da organizagao, pois, eles sdo a referéncia para a precificagao.
Portanto, o ndo entendimento desses custos implica em produtos precificados de
maneira adequada e entendimento dos limites que podem ser praticados dentro da
organizacao, desde a quantidade minima a ser vendida para cobrir 0s custos, como a
possibilidade de oferecer descontos até determinada margem para que a empresa
ndo venda seu produto por um preco abaixo do seu custo, gerando,
consequentemente, um prejuizo na negociagao.

Kotler e Armstrong (2007) consideram este o método mais simples de se
estabelecer o preco de venda, pois permite que se adicione uma margem a
composicdo dos custos da empresa. Em teoria esse € um modelo bastante simples,
pois depende apenas de fatores que, de certa forma, estdo sob o controle da empresa;
iSso, porque, somente com o entendimento de tudo o que vai fazer parte do custo
dessa organizacao e acrescente um valor percentual de margem de lucro que sera o
valor repassado a empresa para que ela possa ter caixa, repasse aos SOCi0S ou
gualquer outro motivo que a mesma ache interessa.

Porém, a parte dificil dessa metodologia é que ha custos que muitas vezes nao
sdo considerados, como, por exemplo, custos tidos como muito pequeno ou que Sao
desprezados por ndo se ter conhecimento e isso pode influenciar bastante o custo
total da empresa, principalmente quando sdo valores unitarios e ao se analisar
milhares ou milhdes de unidades produzidas esses valores infimos se tornam bem
consideraveis; além disso, ha custos que sdo bastante complexos para serem
calculados como o pagamento de variaveis a funcionarios, e a propria precificacdo da
mao de obra em empresas de servicos.

E necessario que se faca a devida identificacdo para que se estabeleca o preco
minimo para vendas do produto, prevenindo assim, a ocorréncia de prejuizos.
(KOTLER; KELLER, 2006). Caso nao ocorra a empresa poderd ofertar produtos a um
preco menor que os custos delas, ou seja, ela, de certa forma, estd pagando para o
cliente uma quantia daquela transacéao.

Quando a formacdo do preco se baseia no custo, é definida por uma
“sistematica baseada nos esforgos produtivos para se obter o preco de um bem ou
servico” (PINTO et al., 2008, p. 94), ou seja, o preco & calculado em funcédo da

composic¢ao dos custos dos insumos.
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Por conta desses motivos mencionados, esse sera 0 modelo a ser estudado

nesse trabalho, pois ele ndo envolve variaveis como, por exemplo, a percepcao do

cliente com relacdo ao produto ou servigo, um item altamente subjetivo e de dificil

andlise.

3.6 Objetivos da Precificagao

Com as informacg@es até aqui mencionadas, os objetivos da precificacdo podem

ser financeiros, mercadolédgicos e estratégicos. Apesar de se tratar de um Gnico item,

a precificagéo, ela tem diferentes propositos, devendo focar em atender esses trés

objetivos para a melhor obtencédo dos resultados de uma precificacdo correta. Essa

comparacao pode ser resumida na tabela abaixo.
TABELA 1 -TIPOS DE OBJETIVOS DA PRECIFICAQAO

Financeiros

Mercadolbgicos

Estratégicos

Objetivos

Obter maior ROI
(retorno sobre

investimento)

Obter ganhos de
Market-share
(participacao de

mercado)

Estabilizar o
mercado, evitando
entrada de novos
concorrentes ou

guerra de precos

Maximizar o lucro
a curto prazo ou a

longo prazo

Obter crescimento

rapido de venda

Reduzir a
sensibilidade dos

clientes ao preco

Recuperar o

investimento feito

Fazer um preco
aderente a imagem

gue se deseja formar

Ser lider do
mercado em

precos

Encorajar
determinado tipo
de pagamento (a

vista ou a prazo)

Criar interesse pelo

produto

Ser considerado

justo pelo cliente

Gerar volume de
vendas de forma
a obter ganho de

escala

Dar sinais a

concorréncia
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3.6.1Financeiros

Um dos objetivos da organizacdo é conseguir se manter no mercado, ou seja,
deve ter, no minimo o seu faturamento igual ao seus custos para que nao trabalhe
com prejuizos financeiros. Além disso, um objetivo financeiro bastante relevante para
a empresa € conseguir recuperar os investimentos realizados, sejam eles de abertura
de empresa ou de melhorias que sdo realizadas; e ter isso parametrizado, onde 0s
prazos séo informados para melhor analise do cenario geral da empresa.

E fundamental analisar o ROI (retorno sobre investimento), em que a empresa
analisar4 a relacdo entre aquilo que ela esta arrecadando financeiramente (ou
perdendo) como o resultado daquilo que foi investido.

Como ja citado neste trabalho, € muito importante ter todo o seu processo de
custos bem definido e entendido, pois assim, a empresa conseguira ter seu lucro
maximizado, tanto a prazos mais curtos como mais longos. Pois ela sabera as
margens de venda que deve atender e qual seu preco minimo para que o preco de
venda seja maior que o custo total do produto ou servico. Com esse processo
devidamente estabelecido. Também sera possivel ganhar com venda em escala, ao
oferecer descontos a determinados clientes que facam compra em grande escala,
evitando perder esses clientes ou fazer negdcios desvantajosos financeiramente.

3.6.2 Mercadoldgicos

Os objetivos mercadoldgicos também devem estar inclusos no planejamento
mercadoldgico da organizacdo, pois como ja foi citado, o preco no composto
mercadoldgico € visto como o0 Unico que pode trazer retorno financeiro para a
empresa, diferentemente dos demais, que, diretamente, apenas acrescem custos.

Através do marketing, € possivel criar interesse no mercado para que adquiram
0s produtos e servi¢os ofertados por aquela organizacgéo. Isso € feito entendendo e
definindo quais séo as caracteristicas do que é oferecido. Ou seja, esse composto
mercadoldgico vai unir o foco com o0 mercado ao preco, gerando interesse e passando
a imagem de que o preco ofertado € equivalente a imagem que se tem do produto

Com esse conceito mercadoldgico € possivel ganhar participacdo ne mercado
Nno momento em gque 0s setores organizacionais entram em alinhamento e entendem
as necessidades do mercado e entregam iSSo com 0 menor custo possivel, podendo

consequentemente ter um rapido crescimento do nimero de vendas.



43

3.6.3 Estratégicos

Com relacdo aos objetivos estratégicos, que visam dar a empresa um
incremento a estratégia tracada por ela, a precificacdo recebe uma atencao especial
em pontos que podem dar um diferencial desta frente ao mercado.

Com a precificacdo correta € possivel evitar ou ao menos reduzir a entrada de
novos concorrentes no mercado, pois, 0s custos da organizacao serao enxutos

A empresa deve conseguir passar ao seu cliente a composicao de seus custos
e o fazer entender que todos eles sdo realmente necessarios para a empresa e
contribuem para uma entrega de melhor qualidade e dentro da realidade do cliente.
Com isso é possivel que o cliente reduza sua sensibilidade aos precos da empresa e
ainda que esses produtos e/ou servicos sejam considerados justos por eles,
mostrando que 0 que estd sendo entregue é realmente aquilo que esta sendo
adquirido.

Com isso, sera possivel mostrar as empresas concorrentes que elas estao
enfrentado uma adversaria bem estruturada, que entende seus processos e 0 que
esta envolvido financeiramente por tras deles, podendo até mesmo se tornar lider de
preco em seu nicho de mercado ao praticar valores enxutos e referéncia para as

demais.



44

4 PRECIFICACAO POR CUSTOS

4.1 Definicdo

Segundo Santos (1990, p. 19) “o controle de custos representa o cérebro ou o
pulmao ou o coragao ou o espirito sem o qual uma entidade nao sobreviveria®. As
organizagbes precisam de um controle eficiente dos seus custos, visando alcancar
maior rentabilidade, pois se ndo houver esse controle dos custos e volume realizado,
a parcela de lucro integrante no preco de venda podera ser absorvida, podendo os
negocios realizados gerar prejuizos. Trata-se de uma questdo basica de
sobrevivéncia, pois essas caracteristicas sdo imprescindiveis para que essa
organizagdes alcancem seus objetivos econdmico-sociais; consequentemente, se a
empresa ndo souber quanto custa cada produto, ela ndo sabera se esta perdendo ou
ganhando dinheiro.

4.2 Gastos, custos e despesas

Gastos custos e despesas sao trés terminologias que costumam causar
bastante confusdo e precisam ser bem definidas, pois sdo fundamentais para o
entendimento da precificacdo e da parte contabil/financeira da organizacao.

Gasto, também é denominado dispéndio, €, por exemplo, a compra de bens ou
servicos: sendo um dispéndio recursos econdmico, sempre provoca uma obrigacéao,
uma divida, no entanto, os eventos a gastar e de pagar sao distintos, podendo ocorrer
em momentos diferentes (MARTINS, 2010 p. 20).

De acordo com um dicionario da lingua portuguesa, a definicdo da palavra
custo pode ser entediida como “quantia pela qual se adquiriu algo; num determinado
valor ou preco” (FERREIRA, 1998, p. 486).

Nesse sentido, segundo Calderelli (2002) “Custo se refere a representacao
multipla de bens ou servicos, para obtencdo de um bem de uso ou de troca. E assim,
para determinar um custo é necessario o agrupamento de muitos fatores que integram
sua estrutura”

O custo também pode ser considerando um gasto, porém, de fato s6 € um
custo, no momento da utilizacdo dos fatores de producédo (bens e servi¢cos), para

fabricagdo de um produto ou execugao de um servigo.

Ha varios tipos de custos, tanto quanto forem as necessidades
gerenciais. O contador de custos estabelece e prepara tipos de custos
diferentes que vao atender as diferentes finalidades da administracdo. Essas
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afirmacgfes nada mais sdo do que a constatacéo da veracidade do conceito
moderno de custos segundo o qual existem custos diferentes para atender
finalidades diferentes. A contabilidade de custos produz informagbes
diferenciadas, de acordo com as necessidades das entidades. Ela estabelece
diferentes sistemas de custos e adota critérios diferentes de avaliacao,
calculo e alocagdo para fornecer informagdes especificas exigidas por
ambientes de produgéo e de administragdo dindmicas”. Leone (2000, p. 60)

Os custos diretos abrangem todos os custos relacionados com a fabricagéao do
produto ou servigo como matéria-prima, mao-de-obra direta, tributos e comissées
sobre vendas etc., porém os demais gastos sdo transferidos para apuracdo de
resultado como despesas, sem serem apropriados aos produtos fabricados
(WERNKE, 2001). J&, para Calderelli (2002) custo direto € aquele que consiste nas
aplicacdes diretas a producao.

Rebelatto (2004 p. 115), diz que o custo direto € aquele que pode ser associado
a produtos ou servigos de forma quantificavel, enquanto o custo indireto ndo fornece
condicdo de medida objetiva e qualquer tentativa de associa-la a um objeto de custo
em analise devera ser feita através da estimativa ou arbitrariamente.

Custos Indiretos sédo aqueles que ndo podem ser diretamente apropriados aos
produtos. A sua alocacao € feita de maneira estimada e muitas vezes arbitraria. Com
base no pensamento de Martins (2003), o qual afirma que n&o existe custo ou despesa
permanentemente fixo, pode-se definir que custo fixo € a soma de todos os fatores
fixos de producéo. Além disso, os custos fixos podem mudar mas isso ndo os torna
variaveis. J4a, para Meglorini (2001), os custos fixos sdo aqueles decorrentes da
estrutura produtiva instalada da empresa, que independem da quantidade que venha
a ser produzida dentro do limite da capacidade instalada. Como por exemplo: salario
dos operarios da fabrica, depreciacdo das maquinas da producéao, aluguel do prédio
utilizado para producéo da fabrica, dentre outros.

Segundo Mowen et al. (2003), custo variavel é definido como aquele que, no
total, varia na proporcéao direta a mudanca em um direcionador de atividade. Com isso
guanto maior for seu volume de producdo maior serdo os custos variaveis totais
(WERNKE, 2001).

Custos variaveis sdo aqueles que em seu total variam de acordo com as
alteracbes no volume de atividades, como é o caso das matérias-primas, luz e forca
etc., porém unitariamente nao variam.

Para Rebelatto (2004 p. 115), os custos fixos sdo aqueles que mantém o seu

valor independente dos aumentos do volume de producédo e de servigos realizados
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em um periodo: custos variaveis sao aqueles cujos valores variam de acordo com o
volume de produtos produzidos ou servigos realizados num periodo.

Para Santos (2000 p. 26) “[...] os custos estruturais fixos € o gasto incorrido
para manter a estrutura de uma firma em condigbes adequadas de operacao”.
Crepaldi (2009, p. 8) complementa afirmando que “os custos fixos sdo aqueles cujo
total ndo varia proporcionalmente ao volume produzido.”.

Da mesma maneira Assef (2005, p. 33-34) cita em seu livro que os “custos fixos
sdo aqueles que nédo variam, independentemente do nivel de atividade da empresa,
ou seja, produzindo-se ou vendendo-se qualquer quantidade, os custos fixos
existirdo.”. Diz ainda que “é evidente que eles oscilam periodicamente, seja em fungéo
de ajustes de estrutura de pessoal ou por racionalizagbes administrativas.”.

4.3 Tributos

De acordo com o artigo 145 da nossa Constituicdo Federal e do artigo 5° do
CTN, tributos podem ser classificados em 3 categorias: impostos, taxas, contribuicao
de melhoria. Eles devem sempre ser pagos ao poder publico, sendo obrigatorios para
a populacao, onde estes devem custear as atividades do estado com parte de sua
renda.

Todos os tributos sdo sempre criados e regulamentados por uma lei. Seu
pagamento é sempre feito em dinheiro, ou seja, ndo € possivel usar outros bens, por
exemplo veiculos, como forma de embolsar os cofres publicos. Em algumas ocasides
especificas, torna-se possivel que a pessoa dé o seu movel para pagamento de

tributos, no caso de nao ter nenhum dinheiro para abater a divida.

O Imposto sobre Operag0es relativas a Circulac@o de Mercadorias e
sobre Prestacdes de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e
de Comunicagdo — ICMS é um imposto cujo campo de incidéncia é definido
no inciso Il do art. 155 da Constituicdo Federal de 1988. A Constitui¢cdo
atribuiu competéncia a Unido para criar uma Lei Geral sobre o ICMS e a partir
desta Lei cada Estado institui o tributo por Lei Ordinaria, no caso do RS a Lei
8820/89, que foi regulamentada, pelo governador, através do Decreto
37699/97- o Regulamento do Imposto sobre Operacdes relativas a Circulagao
de Mercadorias e sobre Prestacdes de Servigos de Transporte Interestadual
e Intermunicipal e de Comunicac¢éo ou ICMS. (RIO GRANDE DO SUL, 2012)

Considera-se base de célculo, sobre a qual sera calculado este imposto, o valor
total da operacdo e esse, é devido a partir da ocorréncia do fato gerador cujas
principais hipéteses podem ser exemplificadas pela saida da mercadoria do
estabelecimento industrial ou pelo desembaraco aduaneiro das mercadorias

importadas.
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Segundo Ribeiro (2010, p. 158) “nem todas as mercadorias ou operagdes estao
sujeitas ao ICMS: ha casos de isencdo e de ndo incidéncia previstos na legislacéo
especifica de cada estado brasileiro.”. A aliquota, inclusive, “[...] podera variar em
funcao do tipo da mercadoria, do destino e da origem.”.

Destaca-se também que o ICMS “trata-se de um imposto seletivo (maior
essencialidade do produto, menor tributacdo) e ndo cumulativo, compensando-se 0
valor devido em cada operacéao ou prestacido com o montante cobrado anteriormente”.
(RIO GRANDE DO SUL, 2012).

Por fim, cabe mencionar que Ribeiro (2010) cita em seu livro que o ICMS é
considerado um imposto por dentro, o que significa dizer que seu valor esté incluso
no valor das mercadorias.

De acrdo com Ribeiro (2010), tem-se que o IPl é um imposto de competéncia
federal e incide sobre produtos industrializados. Por essa caracteristica é aplicado
sobre as empresas industriais e sobre algumas empresas a elas equiparadas. No
entanto, nem todos os produtos industrializados ou operacdes estao sujeitas a esse
imposto, da mesma forma que sua aliquota ndo € a mesma para todos os produtos.

Além disso, Ribeiro (2010, p. 165) cita que o IPI “[...] é considerado um imposto
por fora.”. Ou seja, “[...] isso significa que seu valor € calculado aplicando-se uma
aliquota sobre o preco dos produtos; depois, os dois valores s&o somados.” E bom
ressaltar também que ele ndo € um imposto cumulativo.

4.4 Mark Up

O mark up € a margem da receita de vendas, faturamento, sobre 0s custos
diretos de producdo. Essa margem deve ser tal, que permita a empresa cobrir os
custos diretos (ou variaveis), os custos fixos e a parcela desejada de lucro da empresa
(CASTRO; D"AMORE, 1978).

Ja para Wernke (2001, p. 130) “mark up € um indice aplicado sobre o custo de
um bem ou servigco para formagao do preco de venda”. O mark up tem por objetivo
cobrir a tributacéo sobre vendas — como, por exemplo: Imposto sobre o Comércio de
Mercadorias e Servicos (ICMS), Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI),
Programa de Integracdo Social (PIS), Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (Cofins) ou o Simples, que é o tratamento tributario simplificado, —
percentuais, incidentes sobre o preco de venda, despesas administrativas, fixas,

custos indiretos de producéo fixos e margem de lucro (WERNKE, 2001).
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O markup, portanto, corresponde a um método que se baseia nos custos
envolvidos em cada produto. O principal objetivo é encontrar um preco que acoberte
essas despesas e também ofereca o lucro desejado. Porém, ndo se trata de uma
margem de lucro, mas de uma estimativa que € considerada como sendo a mais
adequada para o negdcio. A partir do computo, encontra-se um indice multiplicador a
respeito do custo base. O mark up apresenta a seguinte formula:

100
Mark up = — — (DV + DF + PL)
100

Onde:

DV = percentual das despesas variaveis;

DF = percentual das despesas fixas;

PL = percentual do lucro desejado.

ApoOs encontrar o valor do Markup, deve-se multiplica-lo pelos custos de
producgéo para encontrar o valor a que deve ser vendido o produto ou servico, ou seja,
tem-se a seguinte férmula:

PV = CP X MARKUP

Onde:

PV = Preco de venda

CP = Custos de producao

Portanto, o markup € uma das formas de se obter o preco de venda em funcao
das despesas e custos, onde é obtido um indice, encontrado através das despesas e
o lucro desejado, e multiplicado pelos custos de producéo de cada item. Assim, chega-
se ao valor de quanto cada um desses produtos deve ser vendido de forma a manter
a empresa viavel financeiramente.

4.5 Margem de Contribuicéo

Antes de entender o conceito de margem de contribuicdo, é interessante
entender o que cada uma das palavras que fazem parte dessa terminologia
representam. Margem é a diferenca entre o preco de venda e os valores dos custos e
das despesas especificas destas venda, ou seja, valores também conhecidos por
custos variaveis e despesas variaveis da venda. J& Contribuicdo representa em
guanto o valor das vendas contribui para o pagamento das Despesas Fixas e também

para gerar Lucro.
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J& Martins (2001, p. 203) conceitua margem de contribuicAo como sendo
diferenca entre Receita e soma de Custo e despesa Variaveis, tendo o objetivo de
tornar mais clara a potencialidade de cada produto, mostrando como cada um
contribui para, primeiramente, amortizar os gastos fixos e, depois, formar o lucro
propriamente dito.

O conceito de margem de contribui¢cao aplica-se em varios setores da empresa,
como afirma Leone (1981, p. 376), enfatizando que margem de contribuicdo é a
diferenca entre as receitas e 0s custos diretos e varidveis identificados a um produto,
linha de produtos, servigos, processos, segmentos, enfim, a cada um dos objetos em
gue se pode dividir a atividade de uma empresa.

Bernardi (1998, p. 159) descreve margem de contribuicdo como sendo “a
diferenca entre o valor das vendas, 0s custos variaveis e as despesas variaveis de
venda. Isso significa que se pode avaliar o quanto cada venda contribui para pagar os
custos fixos e despesas fixas”. Portanto, ao utilizar-se desse método, tem-se um novo
conceito de apuracédo de resultado, pois, em vez de apurar-se o lucro bruto, apura-se
a margem de contribuicao.

A margem de contribuicdo corresponde a diferenca entre o preco de venda e a
soma dos custos variaveis. O resultado deve ser suficiente para cobrir os custos fixos,
assim como, obter o lucro liquido desejado pela empresa. Ou seja, a margem de
contribuicao representa o valor que cobrira os custos e despesas fixas da empresa e
proporcionara o lucro (CREPALDI, 2004).

Segundo Calderelli (2002) esta ferramenta pode auxiliar os gestores a decidir
sobre qual produto diminuir ou expandir em uma linha de producéo. Além disso, avalia
alternativas provenientes da producéo, de propagandas especiais etc. Ajuda a decidir
sobre estratégias de preco, servicos ou produtos, e, também, avalia 0 desempenho
da producdo. A vantagem de se fazer uma avaliacdo da margem de contribuicéo é
gue a mesma estabelece um comparativo dos precos dos concorrentes em relagao
aos precos praticados pela empresa. Assim sendo, podera verificar qual a capacidade
dos produtos para gerar lucro, ja que os limites dos custos variaveis sdo conhecidos.

Horngren (1985, p. 336-388) também confirma que a utilizacdo da margem de
contribuicdo proporciona muitas vantagens, como: os indices de margem de
contribuicdo ajudam a decidir que produtos merecem maior esfor¢o secundario ou se

devem ser tolerados pelos beneficios de vendas que puderem trazer a outros



50

produtos; a margem de contribuicdo ajuda a decidir se uma linha de produtos deve
ser parada ou n&o; ajuda a decidir como utilizar recursos de maneira mais lucrativa.

Com a margem de contribui¢ao, € possivel ter uma ideia de como o faturamento
da empresa contribui efetivamente para a sua situacao financeira e operacional. Como
€ ela que garante a cobertura do custo fixo e a geracdo de lucro apdés o ponto de
equilibrio da empresa, a margem de contribuicdo é fundamental para indicar se o
negocio é sustentavel o ndo. Além disso, com a margem de contribuicdo também é
possivel avaliar isoladamente o desempenho de cada produto e servico. Isso facilita
a tomada de decisfes de forma mais especifica, ja que ao identificar onde a empresa
precisa melhorar, o negécio como um todo se torna mais eficiente.

MC =RV —CDV

Onde:

MC = Margem de contribuigéo

RV = Receita de vendas

CDV = Custos e despesas variaveis

Portanto, com a margem de contribuicdo torna-se possivel entender se uma
margem esta grande ou pequena para determinado produto. Outra vantagem € que
ela é bastante flexivel, de modo que, se o empreendimento quer se tornar mais
competitivo, por exemplo, pode diminuir essa margem, ao menos temporariamente.

4.6 Ponto de equilibrio

Segundo Leone (1998, p. 377), o ponto de equilibrio é o ponto da atividade da
empresa no qual ndo ha lucro nem prejuizo, isto €, o ponto em que a receita € igual
ao custo total, assim, além do ponto de equilibrio, a empresa obtera lucros. Segundo
Barbosa (2010, p. 55) toda empresa deve conhecer seu ponto de equilibrio e usar
essa informacdo como um balizador nas decisfes de venda. Através do conhecimento
do ponto de equilibrio, a empresa pode tracar toda sua estratégia e usar seus esforcos
para alcancar, pelo menos, esse ponto, que € onde ela conseguir cobrir seus custos.

O ponto de equilibrio apresenta a seguinte férmula:
g o CDF
MC
Onde:
PE = Ponto de equilibrio
CDF = Custos e despesas fixas

MC = Percentual da margem de contribuicédo
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A principal limitagdo para o uso do conceito de ponto de equilibrio
reside no fato de que as empresas dificilmente trabalham com dnico produto.
Quando a empresa trabalha com diversos produtos, o que € a situagao mais
comum, 0S pregos, custos e despesas variaveis é diferenciado também para
cada um, o que provoca a impossibilidade de célculo de um ponto de
equilibrio global. MARTINS (2003 p. 278),

Apesar dessas dificuldades relatadas por Martins, ainda sim é possivel
encontrar esse ponto de equilibrio global, sabe-se que ndo é tao fidedigna quanto o
PE de empresas com apenas um Unico produto. Uma das formas indicadas para tratar
esta questdo € através da analise do mix de vendas e margem de contribuicdo média
da empresa.

Portanto, o ponto de equilibrio mostra quanto a empresa precisa vender, em
unidades, para ser lucrativa. Além disso, é necessario conhecer o ponto maximo de
otimizag&o possivel com a estrutura atual e cada vez que houver uma necessidade
de ampliacdo dos gastos fixos, o ponto de equilibrio econémico deve ser recalculado.

4.7 Preco

Segundo Hammer (2001), “0o método tradicional de formagdo de precos
consiste em calcular os custos dos produtos ou servigcos e entédo adicionar a margem
de lucro aceitavel pelo mercado” . As causas da utilizacdo deste método pela maioria
das empresas sdo as mais diversas e podem relacionar-se com sistemas
organizacionais ineficientes bem como com o desconhecimento da cadeia de valor.

A definicdo de precos segundo Barbosa (2010, p. 50), deve considerar o
contexto geral do negdcio: estrutura de custos, valor percebido pelo cliente, produtos
alternativos, concorréncia, tecnologia aplicada, além de valores intangiveis como
marca, confiabilidade, localizacéo etc.

Entretanto, muitas empresas determinam seus precos com base na intuicéo,
em paradigmas vigentes e na experiéncia de mercado dos seus gestores, ndo levando
em conta estudos mais aprofundados e inerentes a este processo (DOLAN; SIMON,
1998).

O numero de ofertas aumenta cada vez mais com competidores qualificados e
com 0s novos entrantes, o que faz com que o preco represente um dos elementos
mais importantes para a sustentabilidade de uma empresa a curto, médio e longo
prazo (NICHELE; MILAN, 2006). Vale destacar que o cenario de mercado requer
empresas competitivas, com politicas e estratégias de precos assertivas, exigindo

planejamento e gerenciamento adequados para operarem com altos custos e riscos
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inerentes ao processo de comercializagdo, seja em ambito nacional, seja em ambito
internacional (RAMOS et al., 2005).

O custo é na realidade somente um dos fatores que compdem a
formagé&o do preco de venda. Constitui normalmente o piso abaixo do qual o
preco incorre em perdas econdmico-financeiras para a empresa. Cabe
ressaltar, no entanto, que existem na realidade varios pisos, vinculados, cada
um, a um determinado sistema de custeio. Beulke e Bert6 (2001, p. 161)

O aspecto positivo é que o preco tem sido reconhecido como um elemento
importante para a maximizagdo do lucro e da rentabilidade das empresas
(HINTERHUBER, 2004; NICHELE; MILAN, 2006; SOON, 2011; LARENTIS et al.,
2013). Consoante isso, 0s gestores devem entender o contexto da precificagcdo em
relacéo ao contexto mercadolégico em que a empresa esta inserida, principalmente a
percepcao de valor para o comprador e o preco praticado no mercado e sua influéncia
no desempenho do negocio. Porém, € vital que os gestores também verifiguem as
interfaces e implicacdes dos métodos e sistemas de afericdo de custos no que diz

respeito a estratégia de precificacdo adotada (MILAN et al., 2013).
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5. METODOLOGIA

Salomon (1978) relata que para construcdo de uma monografia € necessario
escolher um tema especifico e relevante, cujas argumentacdes sdo obtidas através
de investigacdes cientificas para que possam ter uma contribuicéo relevante a ciéncia.
Entdo, a definicdo das etapas e dos meios que serdo usados para a construcéo da
monografia sdo tdo importantes quanto a escolha do que ser& estudado.

Para Galliano (1979, p. 6), “método € um conjunto de etapas, ordenadas
dispostas, a serem vencidas na investigacdo da verdade, no estudo de uma ciéncia
ou para alcangar determinado fim”. Ja para Lakatos e Marconi (1985, p. 81), O método
€ 0 conjunto das atividades sistémicas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo, determinando qual caminho a ser seguido,
identificando erros e auxiliando nas decisdes do cientista.

Nesta pesquisa foi utilizada uma abordagem tanto qualitativa quanto
guantitativa. A primeira tem, segundo Godoy (1995), um enfoque cuja principal
caracteristica € o ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como
instrumento fundamental, ou seja, a pesquisa pretende validar, ou ndo, as hipoteses
apresentadas. Ja a quantitativa € uma pesquisa que considera que tudo pode ser
guantificavel, o que significa traduzir, em numero, opinides e informacdes para
classifica-las e analisa-las.

Ainda, a pesquisa é descritiva e exploratéria, pois, segundo Moresi (2003),
exibe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno;
também pode apresentar correlacfes entre variaveis e definir sua natureza, e, embora
nao tenha compromisso de explicar os fendmenos que descreve, pode servir de base
para tal explicacao.

Classificacao

Esta € uma pesquisa de classificacdo ciéncia aplicada em que é aplicada
visando aplicar teorias as necessidades humanas, onde as informac¢des foram obtidas
através do conhecimento cientifico, onde é buscado fornecer explicacfes sistematicas
gue possam ser testadas e criticadas através de provas empiricas e da discusséo
intersubjetiva.

Universo e Amostra

Foi utilizada a cidade de Feira de Santana como universo da pesquisa pratica,
isso, pois, 0 objetivo da pesquisa é entender de modo geral como funciona esses

segmentos de mercado, e ndo entender as particularidades de cada cidade. Sera
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utilizado a amostragem por escolha racional, em que os participantes sdo escolhidos
por terem uma ou mais caracteristicas especificas

Procedimentos Metodoldgicos

No primeiro objetivo especifico da pesquisa, analisar a cadeia produtiva do 6éleo
mineral até a entrega dos produtos ao consumidor final, foi feita através de consultas
bibliograficas em artigos, monografias e materiais de consulta sobre as
especificidades da cadeia produtiva do 6leo lubrificante, identificando, assim, as
diferencas da venda do 6leo em relacéo a outros derivados do petréleo.

Ja no segundo objetivo, apresentar as diferencas do 6leo lubrificante, em
relacdo a outros derivados ,em relacdo a gasolina, enquanto produto, foi feita por meio
bibliografico para pesquisar quais as diferengas e particularidades entre os tipos de
varejo pré-determinados inicialmente (mercados, lojas, postos de combustiveis,
distribuidores). Em seguida, nessa mesma etapa, sera feita uma pesquisa de campo
para coletar e analisar o preco, em cada um desses segmentos de mercado, de um
modelo de 6leo lubrificante para determinar qual tende a ter o menor preco e mostrar
se ha alguma diferenca naquilo que € adquirido, caso haja alguma diferenciacdo no
servico. A terceira parte, também, serd uma pesquisa bibliografica para um maior
entendimento sobre custos e a consequente precificacao.

Para andlise do estudo, foi escolhido o Oleo 20W50 para motores a Alcool
Gasolina Etanol GNV Lubrax Essencial SJ, € um oleo lubrificante mineral multiviscoso
de elevado desempenho para uso nos modernos motores a gasolina, etanol, flex e
GNV, que atende aos niveis de desempenho API SJ. Pode ser usado em
substituicdo aos o6leos com nivel APl SF, SG e SH e esta disponivel no grau SAE
20W /50.

Por fim, foi realizada uma entrevista com o supervisor de uma distribuidora para
entender melhor a composicdo dos custos que envolvem o 6leo lubrificante, assim
como as particularidades existentes dentro desse segmento de mercado. Em seguida,
foi realizada uma simulacdo dos calculos para analisar a margem de lucro e suas

implicacoes.



55

6. ANALISE DOS DADOS

Este capitulo das consideracdes finais apresenta os resultados que foram
obtidos na pesquisa ap6s um estudo de campo e entrevista feita a um gerente de
determinada distribuidora de oOleos lubrificantes de Feira de Santa. Baseado em
ambos, foi possivel realizar a analise dos dados, ou seja, criar um entendimento I6gico
do assunto que foi estudo. Para isso, foram cruzadas as informagfes obtidas em
campo com o conhecimento adquirido com o referencial tedrico.

Através da pesquisa de campo feita nos trés tipos de varejo(supermercados,
lojas de especialidades, postos) e no distribuidor em questéo, foi percebido que os
supermercados de grande proporcao possuem uma baixa variedade quanto a oferta
de oleos lubrificantes de diferentes marcas e tipos, sendo esse segmento de varejo
gue apresentou a menor quantidade. No quesito preco, ao menos nos mercados
avaliados, apresentaram o maior valor dentre os quatro segmentos analisados.
Portanto, pode ser concluido que os supermercados apresentam um alto valor de
produto e baixa variedade. Além disso, ainda possuem um agravante, nao realizam o
servico da troca do oleo, ou seja, ndo ha nenhuma agregacéo de valor ao produto
comprado.

Na pesquisa feita entre os postos de combustiveis, foi constatado que ha
grande variacdo quanto as informacfes encontradas. Isso, pois, 0s postos sdo 0 que
possuem maior quantidade de estabelecimentos e variam bastante de tamanho de
estabelecimento. Postos tidos como menor costumam néo ofertar oleos lubrificantes
no seu portfélio de produtos, ou quando costumam ofertar, possuem uma baixa
variedade de oleos lubrificantes, e ndo tém precos atrativos o suficiente. Porém, ha
postos maiores, principalmente vinculados a grandes empresas que possuem lojas
especificas de o6leos lubrificantes em sua estrutura operacional, conseguindo, nao
apenas realizar a troca do produto, como também ter precos bastante competitivos.

As lojas de especialidades, assim como 0s postos, possuem uma quantidade
maior de empresas no ramo, se comparado aos grandes supermercados. Por se tratar
de segmentos que séo especificos para a revenda de 6leos lubrificantes e similares.
Estas empresas foram as que apresentaram a melhor média de pre¢co de seus
produtos estudados. Além disso, foi notado que ha grande importancia no quesito
troca de Oleo sem cobrar por isso, apesar de haver empresas que cobram pelo servigo

como potencial para diferenciacao diante do mercado.
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J& a distribuidora analisada néo teve o menor dos prec¢os, porém também néo
foram dos maiores. Esta apresentou um valor intermediario pelos lubrificantes com
relacdo as demais empresas analisadas.

Com relacdo a empresa distribuidora de 6leos lubrificantes da cidade de Feira
de Santana, foram constatadas informacdes bastante interessantes e que agregam
valor as pesquisas bibliogréficas realizadas no inicio deste trabalho.

O primeiro ponto que foi constatado e destacado pelo gestor da distribuidora foi
a importancia do volume de compras. A empresa compra diretamente dos fabricantes,
com isso, consegue reduzir o tamanho da cadeia, podendo, assim, ter melhores
precos em seus produtos, visto que elimina intermediarios que iriam inserir suas
respectivas margens de lucro nas vendas. Quando € somado o fato da compra com o
fabricante ao alto volume de compras, as distribuidoras conseguem obter grandes
margens de desconto, saindo na frente, no quesito custo, de outras empresas que nao
conseguem esse feito em seus processos de compra. Atraves dessa informacéo,
pode, até mesmo, ser feito um paralelo com relacdo aos postos de combustiveis e a

venda de gasolina.

A concorréncia que gera a diminuicdo no preco de venda do
combustivel deve ser instaurada em etapas anteriores da cadeia de valor,
pois caso este processo esteja concentrado na ponta, pelas suas préprias
caracteristicas, pode haver um nivelamento natural na formacgé&o do preco de
venda, ou caso contrario eliminagdo muatua das empresas. (Coelho, 2002, p.
13)

Portanto, o primeiro passo para precos competitivos estd na busca por bons
fornecedores e que tenham precos atrativos, de modo a, pelo menos, manter a sua
empresa ativa e competitiva no respectivo mercado que fizer parte.

Porém, o diferencial dessa distribuidora ndo € o preco, e sim qualidade e
variedade dos produtos, pelo menos segundo a opinido do gestor. Foi relatado pelo
mesmo que sua empresa nao € a lider do mercado no quesito preco, porém é a que
apresenta a maior variedade de 6leos lubrificantes e, sejam compradores no atacado
ou no varejo, procuram essa distribuidora porque sabem que vao encontrar oS mais
variados produtos em diferentes volumes a precos ainda competitivos. Além disso, foi
destacado que a qualidade do atendimento e do servigo prestado sao vistos como
fundamentais para o destaque da empresa frente as concorrentes, onde, juntamente

com a variedade, conseguem tornar a distribuidora referéncia no mercado em que
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atua, mesmo com a presenca de concorrentes com precos de produtos a um valor
menor.

Apesar de a empresa néo ter liberado informag6es numeérica sobre as suas
vendas, foi destacado que é sabido o ponto de equilibrio de cada produto. Por meio
desse PE, € possivel determinar metas de vendas nos periodos de acompanhamento,
como por exemplo, determinar que devem ser vendidos X quantidade de determinado
lubrificantes, assim, essa meta é dividida em quatro, no caso de um més com quatro
semanas, e caso em alguma dessas semanas essa meta ndo seja atingida, na
proxima é possivel gastar maiores esforgos para recuperar esses nimeros.

Quanto aos custos, foi relatado que ha softwares que compilam as informacdes
e esse processo e esses valores sdo acompanhados pela contabilidade que fazem
esse controle e andlises. Além disso, esse custeio é feito com base na avaliacédo dos
custos e da margem de contribuicdo para, assim, achar o preco de venda tido como
ideal

Um dos pontos de discussao da entrevista foi quanto a participacéo dos 6leos
minerais, estes oriundos diretamente do petroleo, nas vendas da empresa. Foi
relatada que este tipo representa uma baixa representatividade do volume de vendas
da empresa. Isso, pois, esse é um tipo de 6leo cada vez mais em desuso, em parte
por ser oriundo do petroleo, de modo que os motores dos carros mais recentes sao
lubrificados por sintéticos e principalmente semissintéticos. As vendas de lubrificantes
de origem mineral basicamente sédo para carros com cerca de vinte anos ou mais e
ainda ha muitas motos que o utilizam hoje em dia.

Como ja citado anteriormente, foi escolhido o Oleo 20W50, que é um dos que
apresenta maior volume de venda, que apresenta saida de cerca de 468 unidades por
més para o varejo e 3100 unidades para o atacado, onde ele é adquirido a um valor
de aproximadamente R$ 4,61 a unidade; possuindo aliquota do ICMS de 18% e
Pis/Cofins de 3,65%, o IPI, neste caso, foi ignorado.

Trazendo os fatos mencionados para uma abordagem pratica, foi feita uma
simulacdo com alguns dados obtidos e a suposi¢ao de alguns outros para entender o

ponto de equilibrio e margem de contribuicdo do 6leo tanto no atacado como no varejo
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QUANTIDADE ENCARGOS
CARGO SALARIO DE TRABALHISTAS | TOTAL
FUNCIONARIOS | E COMISSAO
BALCAO " ° 033 ES 581,07
1.045,00 e
CAIXA R$ 4 0,33% 5F5$é91 -
1.045,00 DI
TROCA R$ 13 0,33% izg .
1.045,00 e
AUXILIAR R$ 4 0,33% R$
ADMINISTRATIVO | 1.567,50 8.387,38
GERENTE RS ! 0,3% 5 S];591 59
4.180,00 DI
TOTAL - 31 - §§ 324.27

Fonte: Dados da pesquisa

Foi feito um levantamento do quantitativo de funcionério, suas respectivas
funcdes e uma estimativa média de salario.
TABELA 3 - CUSTOS FIXOS

CUSTOS FIXOS VALOR
ENERGIA R$ 6.000,00
ALUGUEL R$ 15.000,00
LIMPEZA R$ 1.500,00

MANUTENGAO R$ 2.000,00

OUTROS CUSTOS R$ 500,00
SALARIOS R$ 50.324,27
TOTAL R$ 75.324,27

Fonte: Dados da pesquisa
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J& para os demais custos fixos, também foram estipulados valores para aluguel,
limpeza, que englobaria o custo de 4gua e uma empresa terceirizada para fazer esse
servico, ha também um custo mensal com manutencdes e deixada uma reserva para
outros custos, como aquisicdo de materiais de escritério.

ApGs isso, foram absorvido 6,1% desses custos para o Oleos lubrificante
20W50, representando R$ 4.594,78 dos custos a uma margem de contribuicdo de
20%. Com base nesses dados, pode-se ser feitas os calculo para encontrar a margem
de contribuicdo e, consequentemente, o ponto de equilibrio.

RLU = CFU + CVU + MC - RLU = (4.598,78 + 468) + 4,15+ 0,2MC - RLU = 13,14

A receita liquida de vendas é calculada somando os custos fixos e variaveis
unitarios com o percentual da margem de contribuicdo em funcdo da propria RLU.
Com isso, chegamos ao valor de R$13,14.

pyy — RLUX (1 +PIS/COFINS) 1314 X (1+000356) =~
= - = - -
(1 — ICMS) (1-0,18) '

Com o valor do RLU e sabendo os impostos, € possivel achar o preco de venda
unitario, que apresenta o valor de R$16,08.
MC =PVU -CVU - MC =16,08—-4,,15-> MC = 11,93
Em seguida, busca-se saber o valor da margem de contribuicdo, que é
encontrada subtraindo o preco de venda unitario do custo variavel unitario, chegando

ao valor de R$11,93.

CF MC 4598,78
= =
MC 11,93

Por fim, € achado o ponto de equilibrio, que é calculado pela divisdo entre os

PE - PE =385

custos fixos pela margem de contribuicdo. Portanto, com a margem de contribuicédo
desse Oleo lubrificante a de 20%, o ponto de equilibrio € de 385 unidades,

Ja para o atacado, foram absorvido 20% dos custos fixos totais, R$ 15.064,85,
visto que representa um volume maior das vendas da empresa. Somado a isso, tem-
se a margem de contribuicdo de 10%.

RLU = CFU + CVU + MC - RLU = (15064,85 + 3100) + 4,15+ 0,1MC
- RLU = 10,02

A receita liguida de vendas € calculada somando os custos fixos e variaveis

unitarios com o percentual da margem de contribuicdo em funcdo da propria RLU.

Com isso, chegamos ao valor de R$10,02.
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RLU x (1+ PIS/COFINS) 10,02 (1+0,00356)
= - =
(1 —ICMS) (1-0,18)

Com o valor do RLU e sabendo os impostos, € possivel achar o preco de venda

PVU - PVU = 12,27

unitario, que apresenta o valor de R$12,27.
MC = PVU—-CVU -» MC = 12,27 —4,,15 > MC = 8,12
Em seguida, busca-se saber o valor da margem de contribuicdo, que €
encontrada subtraindo o preco de venda unitério do custo variavel unitario, chegando
ao valor de R$11,93

CF MC 459878 PE = 1856,12
= — > = 4 =
MC 8,12 ’

Por fim, € achado o ponto de equilibrio, que € calculado pela divisdo entre os

PE

custos fixos pela margem de contribuicdo. Portanto, com a margem de contribuicédo
desse 6leo lubrificante a 10%, o ponto de equilibrio é de, aproximadamente, 1856
unidades.

Por meio desses calculos, € percebido o poder da verticalizacdo, visto que a
empresa negocia diretamente com as fabricantes de 6leo lubrificantes e consegue
precos de aquisi¢ado bastante baixo. Comisso, € possivel adotar estratégias diferentes
para o atacado e para o varejo. No atacado apresenta uma margem menor, visto que
tem um volume de venda muito superior, enquanto que no atacado ha uma margem
muito maior. Portanto, no atacado ha um foco no ganho de escala, enquanto que no
varejo busca-se o ganho por meio do preco maior, ja que ndo ha tanta saida assim.

Com essas margens de contribuicdo diferente, pode-se estabelecer espécies
de limites de precos, onde o inferior seria o da margem de contribuicdo do atacado e
0 superior seria o do varejo, estando na mesma base de preco das demais do
mercado.

Apesar de, com 0 uso dessa margem mais baixa ainda existir a possibilidade
de baixa-la mais ainda, talvez ndo seja viavel, pois o volume de vendas necessario
poderia ser muito alto e perder o principal diferencial comparativo da empresa que é
a qualidade do servico prestado, seja pelo volume de vendas extremamente alto, seja
pelo baixo retorno a ser obtido. Além disso, o mercado poderia ndo conseguir
acompanhar essa reducéo e acabar gerando uma bancarrota de outras concorrentes
do mercado e, mais uma vez, a empresa nado conseguir atender o alto volume de

demanda.
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Ao contrario do que se esperava, a localizagdo das distribuidoras de 6leos
lubrificantes é tdo importante quanto a posicdo dos postos de combustiveis. Foi
mencionado pelo gestor da empresa que ja foi necessario fechar uma das filiais que
era localizado no centro da cidade, pois era um local que ndo era vantajoso e,
principalmente, era um local de dificil acesso, visto o grande trafego do centro da
cidade, e ndo havia local para estacionar os veiculos. Por fatores como esse, néo era
viavel financeiramente manter a empresa ativa e esta loja possuia um menor nimero
de vendas em relag&o as demais do grupo.

Somado a esses fatores, ha estratégias de vendas para produtos que estédo
tendo baixa saida. A empresa possui ferramentas de controle que informam quando
um determinado produto esta tendo um baixo volume de vendas em razdo do seu
guantitativo minimo que deve ser vendido por periodo. Com isso, é possivel reduzir a
margem de lucro para reduzir o preco de venda desses produtos, que necessitam sair
do estoque e superar o PE, ou até mesmo tracar outras estratégias de marketing
visando aumentar as vendas.

Como ja mencionado acima o fato de nao ter sido liberado informacdes
numéricas sobre os dados da empresa, foi relatado pelo gerente da distribuidora que
a empresa, caso o cliente chegue com uma proposta concreta de compra em um
concorrente, a distribuidora consegue cobrir esses valores, baixando o valor do
produto em relacdo a compra no concorrente. Pode-se inferir que essa empresa
consegue sim alterar sua margem de lucro para menos, Vvisto que ja possuem uma

margem de lucro mais alta e ter influéncia na precificacéo de seus produtos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa monografica buscou verificar o que precificacdo e um estudo
sobre os 6leos lubrificantes e seu preco final. Para isso, realizou-se uma pesquisa de
campo visando obter, comparativamente, o preco de lubrificantes em diferentes tipos
de varejos e em uma distribuidora localizados na cidade de Feira de Santana, e,
também, uma entrevista com o0 gerente dessa distribuidora, tendo a pesquisa
bibliografica como fonte para a coleta de dados secundarios e aplicacdo de entrevista
e pesquisa de campo como instrumentos para coleta dos dados primarios.

Foi realizada uma comparacao entre a gasolina, o Gas Natural Veicular e os
Oleos lubrificantes, em especial os minerais, visto que séo todos derivados do petréleo.
Os trés produtos séo de alto volume, porém os lubrificantes, dentre todos esses, € o
gue apresenta o menor volume e maior variedade. Além disso, o fator localizacdo dos
estabelecimentos de revenda desses itens é extremamente importante e crucial para
0 desempenho de vendas.

Sao diversos os tipos de varejo, porém, trés podem ser destacados no mercado
de o6leos lubrificantes, sdo eles: lojas de especialidades, supermercados e postos de
combustiveis; além deles, pode ser destacado os distribuidores. Pode-se ver que cada
um desses segmentos possui especificidades e possuem diferentes perfis quanto a
venda de lubrificantes.

Antes de se conhecer um modelo de precificacdo, foi necessario entender o
gue é precificacdo, seus objetivos, modelos e, principalmente, a sua importancia para
a sobrevivéncia e crescimento das empresas. Além disso, Foi escolhido a precificacédo
por custos para ser analisada. Dentro dela, foi estudada suas caracteristicas, o que a
compde, formas praticas de serem calculadas e um fator importante que é o ponto de
equilibrio, que € o momento, em termos quantitativo, em que 0s custos da empresa
se igualam as receitas.

Na pesquisa de campo, pode ser percebido que lojas especializadas tendem a
ter o preco mais atrativo que as demais, enquanto que o foco da distribuidora, ao
menos a estudada, busca ter precos competitivos, porém seu foco é a qualidade no
atendimento e na variedade de produtos.

Apesar de o varejo representar um volume de vendas muito inferior com relagéo
ao atacado, ainda representa uma fatia importante da receita da empresa, visto que o
ganho ndo é no alto giro, caso do atacado, e sim na maior margem em vendas

menaores.
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Por fim, o objetivo geral desta pesquisa pode ser respondida e foi mostrado que
os distribuidores, principalmente em fungcéo do alto volume de compras, consegue ter
custos de aquisicdo menores e consequentemente podem ter menores precos, em
comparacao a estabelecimentos que ndo tém todo esse poder de comprar. Além
disso, podem alterar sua margem de lucro para mais, aumentando o preco de seus
produtos, ou diminuindo, reduzindo o prec¢o de seus produtos, de acordo com seus

objetivos e estratégias a curto, médio e longo prazo.
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