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RESUMO
O market share € sem duvida um dos principais indicadores para grandes empresas,
através dele é possivel identificar os lideres de um mercado e também reforcar a
importancia da marca para os consumidores. Porém, ao se buscar uma maior
participacdo, é necessario avaliar se esse movimento € ou ndo rentavel, tendo em
vista que pode custar muito caro a obtengao de fatias de mercado cada vez maiores.
Dito isto, este trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um modelo de célculo
em que seja possivel relacionar o ganho de market share com a rentabilidade. Isso foi
feito por meio da andlise da reducao dos precos relativos ao comparado com 0s
demais concorrentes do mercado. O Estudo foi realizado em uma multinacional
brasileira do setor alimenticio e foi utilizado o programa Microsoft Excel® para a
realizacdo dos calculos. A partir dos resultados, foi possivel determinar qual a fatia de
mercado que maximiza a contribuicdo marginal de uma das principais categorias de

produtos da empresa.

Palavras-Chave: Market Share; Rentabilidade; Contribuicdo Marginal; Otimizacéao.



ABSTRACT

The market share is undoubtedly one of the main indicators for large companies,
through it is possible to identify the leaders of a market and reinforce the importance
of the brand for consumers. However, when seeking greater participation, it is
necessary to evaluate whether this movement is profitable or not, since it can be very
expensive to obtain ever larger market shares. So, this work aims to develop a
calculation model in which it is possible to relate the gain of market share with
profitability. This was done by analyzing the reduction of prices relative to other
competitors in the market. The study was carried out in a Brazilian multinational in the
food sector and the Microsoft Excel® program was used to perform the calculations.
From the results, it was possible to determine which market share maximizes the

marginal contribution of one of the main product categories of the company.

Key Words: Market Share; Profitability; Marginal Contribution; Optimization.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Mesmo com todo cenario de crise politica vivido pelo Brasil nos dltimos anos,
o mercado alimenticio brasileiro, cresceu ano apés ano. Segundo dados da ABIA?
(2018) apresentados na Figura 1 é possivel verificar que o Mercado interno total,
projeta um faturamento de R$ 507,6 bilhdes no primeiro semestre de 2017. Superando
em 6,3 % o ano de 2016 e em 15,8% o0 ano de 2015.

Ainda segundo a ABIA (2017), existem duas segmentacdes de mercado, 0
varejo, que é referente aos mercados e distribuidores e o food service, que é
representado por lanchonetes e afins. Quando se olha para o canal do varejo, tem-se
em 2017 um faturamento de R$ 340,9, representando 67,15% da participacédo total do
mercado. Para 2018, existe um grande otimismo no mercado em conseguir, pelo

terceiro ano seguido, um aumento no faturamento, considerando todos os canais de

distribuicao.
Figura 1: Evolugao da Industria Brasileira de Alimentos
Unidadre 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017p
Varejo Alimenticio Bilhdes de R$ 1795 203,5 2279 2556 2776 2942 3230 3409
Food Service Bilhdes de R$ 75,6 879 1009 1165 1328 1440 1542 1667
TOTAL do Mercado interno Bilhdes de R$ 2551 2915 328,7 3721 4103 4382 4772 5076
Part% Varejo Alimenticio Part% Varejo 704% 698% 693% 687% 676% 67,1% 67,68% 67,15%
Part% Food Service Part% FS 29,6% 30,2% 30.7% 31.3% 324% 32,9% 32,32% 32,85%

Fonte: ABIA (2017).

Com o crescimento desse mercado e a agilidade da mudanca nos habitos da
populacao, o consumidor final do varejo de alimentos no Brasil, vem se transformando,
se tornando cada vez mais exigente em relacdo aos critérios decisivos no momento
da compra. Isso faz com que as empresas envidem esforcos diarios, por sua fatia de
mercado, principalmente quando se fala das empresas que sao lideres de mercado
(ARBACHE et al, 2011).

Os fabricantes, entdo, buscam um bom relacionamento com varejistas, para
se obter sucesso nas vendas (CUNHA DE ALMEIDA et al, 2012). O varejo de
alimentos, notadamente hipermercados, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas
de especialidades, entre outros, é importante tanto para a economia, quanto para a
estratégia de distribuicdo (PARENTE, 2007; CONSOLI, 2003). Essa importancia fica

! Associacdo Brasileira de Industrias de Alimentac&o.
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clara, uma vez que esses canais de vendas possuem contato direto com o consumidor

final.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Por definicéo, o lider de mercado detém o maior market share e, geralmente,
lidera em precos, lancamentos de produtos, cobertura de distribuicdo e intensidade
promocional. Porém, conquistar um aumento do market share nado significa

necessariamente, um aumento na lucratividade (KOTHLER; KELLER, 2012).

Segundo Kotlher e Keller (2012) as empresas de forma geral, buscam além
do aumento do market share, um conjunto de objetivos que incluem o crescimento
das vendas, contencdo de riscos, inovacéo, reputacdo e lucratividade. Em outras
palavras, as empresas tém de monitorar varios indicadores para que seja possivel

alcancar o crescimento sustentavel.

Tendo como objetivo entdo o ganho de market share, é necessario avaliar a
relacdo dessa métrica com métricas de rentabilidade, ja que 0s custos necessarios
para o aumento desse indicador podem ser altos a ponto de ndo compensar 0s
investimentos (KOTHLER; KELLER, 2012; FARRIS 2013).

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o constante crescimento do mercado brasileiro de alimentos € natural o
crescimento entre os principais players do mercado, e nesse cendario, um ponto
percentual de participacdo pode equivaler a dezenas de milhares de reais. Entretanto,
€ necessario que as empresas avaliem 0s riscos antes criar estratégias visando
crescer sua participagdo no mercado, uma vez que o custo de adquirir uma fatia cada
vez maior pode exceder o valor da receita gerado pelo aumento das vendas
(KOTHLER; KELLER, 2012). A Figura 2 mostra que lucratividade pode cair com

ganhos adicionais de market share apés determinado nivel.

15



Figura 2: Exemplo de Participagcdo de Mercado Ideal

Participagao de
mercado ideal

/

Lucratividade

I
0 25 50 75 100

Participagdo de mercado (%)

Fonte: Kothler e Keller (2012)

Forcar uma participacdo de mercado é ainda mais arriscado, quando existem
segmentos de mercado nao atraentes, quando os compradores desejam varias fontes
de fornecimento, quando as barreiras a saida séo altas e quando ha pouca economia

de escala ou experiéncia econdmica insuficiente (KOTHLER; KELLER, 2012).

Nesse sentido, tomar decisbes em relacdo a participacdo de mercado sem
antes considerar outros indicadores de saude financeira, pode resultar em
direcionamentos prejudiciais ao negoécio. Dessa forma, buscou-se relacionar o

impacto dos indicadores de rentabilidade com a participacdo de mercado.

Dito isso, hd uma grande area do conhecimento que pode fornecer
informacBes importantes para dar insumos a tomada de decisdo, que é a
contabilidade. A Contabilidade Gerencial, cada vez mais é percebida pelos gestores
como um instrumento de grande valia na geragao de informacdes relevantes ao apoio
no processo decisorio. Visto que, dado um cenario onde grande parte dos clientes
esta mais exigentes em relacdo a qualidade e preco, a gestdo eficiente da estrutura
de custo da companhia influencia diretamente nos resultados financeiros da
organizacdo, com impacto inclusive nos lucros (GARRISON; NOREEN & BREWER,

2013).

Nesse contexto, faz-se necessario um estudo entre o0s conceitos da
participacdo de mercado e da contabilidade gerencial, com o objetivo de gerar
informagdes cada vez mais assertivas aos lideres e gestores das industrias,

assegurando assim um crescimento sustentavel.

16



1.4 OBJETIVOS

1.4.10BJETIVO GERAL

Este trabalho visa avaliar a relagéo entre o market share e indicadores de
rentabilidade dentro de uma empresa multinacional no setor alimenticio brasileiro, de
forma a assegurar o ponto 6timo entre sua participacdo no mercado e sua margem de

contribuicdo, com intuito de garantir um maior lucro a empresa.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com o intuito de alcancar o objetivo geral, define-se 0s seguintes objetivos

especificos:

e Realizar o levantamento do market share das categorias de produtos da
empresa.

e Definir uma categoria de produtos para realizacdo do estudo com base na
importancia em sua importancia e também sua correlacdo a variacao de
precos.

e Elaborar um modelo de célculo para ganho de share com base na variacéo
de precos para a categoria escolhida.

e Calcular a contribuicdo marginal da categoria.

e Calcular o ponto 6timo em relacdo ao preco e o market share de acordo

com a contribuicdo marginal.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos, além do capitulo introdutorio.
O segundo capitulo apresenta a revisao bibliografica, que aborda informacdes e dados
sobre o tema trabalhado, além da revisdo de alguns conceitos onde sdo explicadas
definicbes de varejo, participacdo de mercado, contabilidade gerencial, e modelos
matematicos de regressao. O terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa
que sera utilizada no trabalho. No quarto capitulo discute-se os resultados obtidos e,
por fim, o quinto capitulo resume os principais achados da pesquisa e sugere

orientacdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Market Share e Rentabilidade

Os profissionais de marketing devem compreender quantitativamente os
mercados em que estdo inseridos, precisam mensurar as novas oportunidades e
também qual investimento necessario para as executar, considerando os cenarios e
também o preco. Isso ocorre, pois cada vez mais esses profissionais séo

responsabilizados pelas implicacfes financeiras de suas decisdes (FARRIS, 2012).

Segundo Farris (2012), tanto nos nego6cios como na economia, muitas
métricas sd@o dificeis de dominar, porém, ao compreende-las podem auxiliar as
empresas a encontrar seus pontos fortes e fracos, tornando-se uma linguagem

operacional e precisa.

Guissoni e Neves (2013) em seu estudo “Ensaio sobre a Andlise de
Desempenho em Marketing e Aplicacdo de Métricas” publicado na “Revista Brasileira
de Marketing” afirmam que a analise do desempenho das atividades de marketing de
maneira a tornar as decisdes na area menos subjetivas, tem se tornado cada vez mais
relevante, defendendo entdo que h& oportunidades na aplicacdo dessas atividades

por meio da utilizacdo de métricas.

Os estudos nessa area, tem se intensificado visto que se torna de extrema
importancia a atribuicao da responsabilidade de métricas para analise de desempenho
em marketing (Stwart, 2009; Doyle 2000; Farris 2013; Guissoni 2013). Os conceitos
fundamentais do tema séo entéo relacionados e integram a eficacia e a eficiéncia na

area (Quadro 1).

Quadro 1: Conceitos Fundamentais - Analise de Desempenho em Marketing

CONCEITO DEFINICAO
Eficacia em Analise da contribui¢io das acdes de marketing em relagio aos objetivos da empresa.
Marketing Esté relacionado coma drea de marketing “fazera coisa certa”.

Envolve a relagdo entre os resultados provenientes das atividades de marketing (ourput) e os

Eficiéncia em | esforcos, por exemplo, tecnologicos e de trabalho, bem como os recursos empreendidos em
Marketing marketing (input).

Esta relacionado coma drea de marketing “fazer certo as coisas™.

Produtividade | Ea relacdo entre as vendas e o lucro liquido de uma empresa comsuas despesas de marketing.
em Marketing | A visdo modema sobre esse conceito tambémo relaciona com a eficacia de marketing.

Representa a eficacia e eficiéncia das atividades de marketing de uma organizacio em relacdo a
seus objetivos de mercado, envolvendo vendas, crescimento e participagio de mercado e geracio
de valor.

Desempenho
em Marketing

Fonte: Guissoni (2013).
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De acordo com Garcia e Ramirez (2005), o pesquisador deve verificar o que
ja estéa disponivel na literatura sobre o fendmeno estudado para que possa produzir
um estudo que agregue conhecimentos extras a tematica. De semelhante forma,
Mariano et al. (2011) acrescenta que a revisdo bibliografica é a base para se obter

uma boa pesquisa em um trabalho cientifico.

Para isso, foi realizado um levantamento por meio da plataforma Web Of
Science com o tema “Market Share and Profitability”, que séo as areas chaves para o
estudo em questdo. O Periodo ndo foi especificado, dessa maneira foi possivel
verificar todas as producdes cientificas referentes ao tema presentes na plataforma e
também a evolucado do tema em quantidade de artigos (Gréafico 1). O tema apresentou

1.304 artigos e um total de 29.807 cita¢des.

Grafico 1: Numero de CitacGes Ano a Ano

Nimero de citages por ano

—e—e—*"
L T et ottt Lt EL T T T T P T P B Bl e : . . . . . . . .
197 1978 1980 1982 1984 198 158 1990 1992 1894 199 1398 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

Fonte: Web of Science.

Nota-se que os estudos relacionados a essa area do conhecimento
comecaram a ser relatados em 1975, de acordo com a plataforma e tiveram seu apice
em 2017. O ano de 2018, até a data, ja possui um grande numero de artigos
publicados sobre o tema 0 que demonstra uma possivel crescente em relagdo ao ano

anterior mantendo tema em um crescente desenvolvimento no meio académico.

Publicado pela Harvard Business Review em 1975, “Market Share — a Key to
Profitability” (Buzzell, Gale & Sultan, 1975), € um artigo classico em que foi concluida
a relacdo positiva entre o market share e a lucratividade e também por quais motivos
isso ocorre. ApoOs isso, a necessidade de integrar essa métrica com métricas

financeiras, se tornaram alvo de pesquisas (Guissoni, 2013).
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Durante o periodo analisado, o estudo com maior numero de citagbes foi o
artigo publicado pelo Journal of Marketing 1994, “Customer Satisfaction, Market
Share, and Profitability: Findings from Sweden” (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994)
que aborda sobre os esfor¢cos para melhorar o nivel de satisfacdo dos clientes e os
ganhos relacionados a essa relacao, tendo em vista que muitas empresas se frustram
com a experiéncia de investimento na area e duvidam se realmente ha relacédo positiva
entre este link. Dentre os principais termos discutidos na pesquisa estdo o preco e a
qualidade, e com as descobertas, foi possivel validar as hipéteses da qualidade na
satisfacdo dos clientes e por sua vez na lucratividade (Anderson, Fornell & Lehmann,
1994).

A partir dos anos 2000, com a melhor possibilidade de organizacdo e
modelagem de dados, surgiram estudos para selecionar as melhores métricas e
também caracteriza-las de maneira a contribuir na aproximag¢do do meio académico
com o meio empresarial (Farris et al., 2006). Dentre as novas formas de modelagem
de dados passaram a ser utilizadas técnicas vindas da area de estatistica e

econometria, de modelos multivariados, dentre outros (GUISSONI, 2013).

Com intuito de compreender o comportamento das areas de conhecimento
em relacdo ao tema, realizou-se a analise das areas com maior numero de
publicacbes. A area de Business Economics apresenta o maior numero de
publicacdes, com 859, seguido da area de engenharia com 177. Cerca de 96,0%
desses artigos foram publicados no Idioma inglés.

Figura 3: Principais areas de conhecimento do tema

859 98 43
BUSINESS ECONOMICS COMPUTER SCIENCE SOCIAL SCIENCES OTHER

177

CARE
ERVICES
33
PUBLIC ADMINISTRATION
120
OPERATIONS RESEARCH MANAGEMENT 31
SCIENCE CES TRANSPORTATION

Fonte: Web of Science.
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Prosseguindo com a andlise, buscou-se compreender o comportamento das
regides em relacdo ao tema, realizou-se a analise dos paises com maior nimero de
publicacdes. Os Estados Unidos da América (EUA), aparecem em primeiro lugar com
440 artigos publicados, seguido da China com 114. O Brasil aparece em 19° colocado

empatado com a Suécia com 17 artigos.

Figura 4: Principais paises que abordam o tema

35 31 29
NETHERLANDS SOUTHKOREA | TURKEY
60
AUSTRALIA

17 17 16
BRAZIL | SWEDEN | IRAN
114
PEOPLES R CHINA
54
CANADA
16
21 RUSSIA
84 CZECH REPUBLIC
ENGLAND 16 -
POLAND FINLAND

Fonte: Web of Science.

No Brasil, algumas pesquisas tém evidenciado a necessidade de aplicagao de
métricas em marketing (Campos Junior, 2011). Segundo Sampaio et al. (2011) os
gestores utilizam combinacdo dessas métricas, e ainda de acordo com sua publicacao
no Industrial Marketing Management Journal, as dez métricas consideradas mais
importantes sdo: satisfacdo do cliente, intencdo de compra, conhecimento sobre
marcas e produtos, participacdo de mercado (market share), nimero de reclamacgoes,
qualidade percebida, lucratividade, retorno sobre investimentos (ROI), vendas em

volume e disponibilidade do produto (Sampaio et al., 2011).

Ha também pesquisas que estudam a relagdo do market share com outras
métricas, de marketing, como é o caso do artigo de Guissoni, Rodrigues e Crescitelli
(2014): “O Efeito da Distribuicdo sobre o Market Share em Diferentes Canais”
publicado na Revista de Administracdo de Empresas, onde foi encontrada uma
relacdo convexa e crescente entre as variaveis de share e também distribuicdo

(nimero de pontos de vendas em que os produtos da marca sao vendidos).

As pesquisas apresentadas mostram que a relagdo do market share com os
demais indicadores, incluso os de rentabilidade, estdo evoluindo. A recorréncia de
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aplicacdo de estudos recentes neste ramo mostra a atualidade do tema, o que

comprova a relevancia deste estudo.

2.2 OVAREJO

De acordo com Parente (2007, p. 22), varejo pode ser definido como “todas
as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigcos para atender
uma necessidade pessoal do consumidor final”. Em outras palavras, o varejo é
responsavel por suprir as necessidades de compra do consumidor final, e € composto
por todas as atividades necessérias para o atingimento desse objetivo.

Outro conceito importante € a definicdo do varejista ou loja de varejo, que esta
associada a venda de pequenos lotes de produtos ao consumidor final por meio do
varejo. O varejista é classificado entdo como ultimo negociante de um canal, € aquele

responsavel pela venda desses produtos e servicos ao consumidor (CONSOLI, 2011).

Nesse sentido, Neves, Lopes e Consoli (2003) especificam essa definicdo
para os varejistas de alimentos e os definem como aqueles que fornecem alimentos e
bebidas para clientes consumir em suas casas, diferenciando-os das empresas de
servicos de alimentagdo, que fornecem os alimentos para o consumo fora das

residéncias.

Em linhas gerais, os varejistas sdo 0s responsaveis pelo contato direto com o
consumidor final, que é o responsavel pela movimentacdo de toda a cadeia de
produtos por isso os fabricantes devem ter uma estreita relagdo com as empresas
desse ramo, levando em consideracdo varios critérios a fim de garantir a

competitividade desses canais ao olhar para seus produtos.

Segundo Cénsoli (2011), as industrias de forma geral, dependem dos varejos
para distribuir seus produtos e alcancar os consumidores finais, tendo em vista que
as industrias realizam o que é chamado de sell in, enquanto as lojas de varejo realizam

o0 chamado sell out.

Por definicao, o sell-in € o enchimento do canal de vendas enquanto o sell-out
€ a venda ao consumidor final. Quando se fala em sell-out, a mensuracdo de
resultados depende de dados fornecidos pelos proprios varejistas, ja nas agbes de
sell-in os dados de retorno se referem as proprias transagfes realizadas pelo

fabricante com o canal (CONSOLI, 2011). O market share ¢ ent&o calculado em cima
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do volume de sell out de mercado, ja que os varejos operam também outras marcas

de uma mesma categoria de produtos.

2.3 MARKET SHARE

Para Buzzell, Gale e Sultan (1975) o market share é identificado como um dos
fatores-chave de influéncia na lucratividade. Em outras palavras, esse indicador da
um panorama geral de como a empresa esta situada no mercado, e também nocoes
de como estd a curva de aprendizado, da capacidade produtiva e do poder de
distribuicdo das empresas.

De acordo com Kothler e Keller (2012), as grandes empresas, cada vez mais
nao se limitam a analisar apenas a receita de vendas, passando a examinar também
indicadores de participacdo de mercado. Além de estimar o potencial total e o
potencial da area, é importante conhecer as vendas que ocorrem em seu mercado,

identificando e monitorando o desempenho dos concorrentes.

Associacdes setoriais costumam levantar e publicar as vendas totais dos
varios setores, porém nédo fornecem essas informacdes no menor nivel as empresas.
Com base nessas informacdes, cada empresa pode avaliar seu desempenho em
relacdo ao setor como um todo. Por exemplo, caso as vendas de uma empresa
crescerem 5 por cento ao ano enquanto as do setor crescem 10 por cento, essa

empresa esta na verdade perdendo posi¢ao no setor.

Ademais, outra forma de se conseguir dados, é através da compra dessa
informacdo por empresas especializadas, como por exemplo a Nielsen Media
Research, que realiza auditorias sobre vendas no varejo em varias categorias e
produtos de supermercados e drogarias (KOTLHER; KELLER, 2012).

Segundo Kotlher (2012) o lider de mercado detém a maior participacado de
mercado e geralmente lidera em variacbes de precos, lancamentos de produtos,
cobertura de distribuicdo e intensidade promocional. Importante também destacar,
gue a empresa deve monitorar ndo s6 market share, mas também os conceitos de
share of mind, que esta associado a questdo: “Cite a primeira empresa que Ilhe vem a
mente nesse setor” e o share of heart que esta ligado a questéo: “Cite a empresa da

qual vocé prefere comprar esse produto”.
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Embora os trés tipos citados sdo de extrema importancia, o estudo proposto
ira tratar apenas do ‘market share’ por se tratar de um indicador quantitativo, e dessa

forma é possivel apresentar de maneira precisa o0 objetivo da pesquisa.

Com isso, define-se entdo o market share como a porcentagem de um
mercado que uma empresa, marca ou produto possui em relacdo aos seus
concorrentes. Esse calculo pode ter tanto a perspectiva de volume de vendas quanto
de faturamento, ou valor, que uma empresa possui em relacdo aos seus concorrentes
em um mercado ou segmento especifico, conforme apresentado na Equacao 1 (Farris
et al., 2006).

Assim,

Vendas da empresa para um produto ou marca(#)

Share Vol %) =
are Volume (%) Total de vendas da categoria do produto ou marca (#)

@
E o respectivo calculo em faturamento é dado pela Equagéo 2:

Sh Valor(%) = Vendas da empresa para um produto ou marca($)
are Valor (%) = Total de vendas da categoria do produto ou marca ($)

)

O market share €, portanto, um indicador que mostra a posicdo de uma
empresa em relagdo aos seus concorrentes, podendo mostrar como esta a situacao

total, ou até mesmo de categorias de produtos especificas.

Exemplificando, o mercado de uma categoria de produtos fatura R$100
milhées em um periodo determinado de 12 meses, a empresa ‘X’, nesse mesmo
periodo, faturou um montante de R$ 60 milh6es nessa categoria, dessa forma a
empresa ‘X' possui 60% da participagdo de mercado nessa categoria, ou
simplesmente 60% de market share. Como a participagao da empresa ‘X’ é superior

a 50% do mercado, podemos afirmar que ela € a lider de mercado.

2.3.1INDICE DE PRECOS

O posicionamento de precos € uma das partes mais importantes na relacédo
entre marketing e vendas das empresas com 0s varejistas. Para ser efetivo, esse
posicionamento deve partir, em primeiro lugar, de estudo apropriado de precos de
venda ao consumidor e elasticidade de precos versus 0s concorrentes da marca
(CONSOLI, 2010).

Segundo o Banco Central do Brasil (2016) indices de precos s&o nimeros que
agregam e representam os precos de determinada cesta de produtos. Sua variacao
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mede, portanto, a variacdo média dos precos dos produtos dessa cesta. Podem se
referir, por exemplo, a precos ao consumidor, precos ao produtor, custos de producao
ou precos de exportacdo e importacdo. Os indices mais difundidos sao os indices de
precos ao consumidor, que medem a variacdo do custo de vida de segmentos da
populacdo (taxa de inflacdo ou de deflacdo). No caso desse estudo, o Indice de
Precos, sera utilizado para calcular o preco de uma determinada categoria da empresa
estudada em relacdo a cesta de produtos (todo o mercado) que compdem essa

categoria.

Segundo a Nielsen Company (2012), o indice de Preco ¢ a medida relativa ao
preco da categoria - Indica o quanto (em %) a marca se encontra acima ou abaixo do

preco meédio praticado pela categoria de produto.
Assim,

Preco Médio Categoria (Empresa)

indice de Preco =

3
Preco Médio Categoria (Mercado) @)

Exemplificando, se temos uma categoria ‘X’ com o preco de R$ 11,00 e o
preco de mercado é de R$ 10,00, o indice de precos da categoria ‘X’ é igual a 110%,

ou seja, ela esta posicionada com um preco de 10% acima do pre¢co de mercado.

2.3.2A NIELSEN

A Nielsen é uma empresa multinacional que oferece diversos servicos em
pesquisa de mercado usando metodologias estatisticas proprias com objetivo de
oferecer visGes a respeito das tendéncias e habitos dos consumidores. A empresa
vende essas informacgfes para as diversas industrias de varios setores, como por

exemplo a de alimentos, que ser& objeto de estudo nesse projeto.

A empresa em parceria com grandes redes de alimentacdo e através de
meétodos estatisticos de amostragem fornece uma visdo com alta precisdo do
mercado, apresentando indicadores de vendas, distribuigdo, participacdo por marca,

embalagem, tipo de produto e outros fatores que especificam os produtos.

Todos os dados utilizados para a elaboracdo dos modelos estatisticos foram
baseados em dados de coleta Nielsen, os dados foram obtidos de acordo com

relatorios internos da empresa estudada.
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2.4 CONTABILIDADE GERENCIAL

Com o desenvolvimento do mercado, a contabilidade passou a ser
considerada também como um importante instrumento para a sociedade em geral
(Basso, 2005).

De maneira introdutéria, segundo Brizolla (2008), a Contabilidade é uma
atividade fundamental na vida econbmica, uma vez que até em economias mais
simples, ela é necessaria na organizacao e documentacdo dos ativos, dividas e nas
negociacbes com terceiros. Com a evolugdo da complexidade das economias
modernas, a Contabilidade se torna cada vez mais importante, pois fornece
informacdes cruciais para que o gestor possa escolher, entre as possiveis alternativas,

as que estdo mais alinhadas com a estratégia das empresas.

Para Padovese (1996) salienta que, de maneira geral, a Contabilidade trata
da coleta, apresentacdo e interpretacdo dos fatos econdmicos. A Contabilidade
Gerencial é utilizada para descrever essa atividade dentro de uma organizacgao ja a

Contabilidade Financeira quando essa organizacéo presta informacgdes a terceiros.

J& segundo Garrison, Noreen e Brewer (2013), a Contabilidade Gerencial
envolve o fornecimento de informacdes a gerentes para uso na propria organizacao
(usuarios internos), enquanto a Contabilidade Financeira atende as necessidades de
quem esta fora da organizacdo (usuéarios externos). Em virtude dessa diferenca
fundamental de usuérios, a Contabilidade Financeira enfatiza as consequéncias de
atividades passadas, a objetividade, a verificabilidade, a precisdo e o desempenho em
toda a empresa, enquanto a Contabilidade Gerencial enfatiza as decisdes que afetam
o futuro, a relevancia, o fazer as coisas em tempo habil e o desempenho no nivel do

segmento.

2.4 1CONTABILIDADE DE CUSTOS

Ha diversas classificacfes de custos, e elas se diferem de acordo com o
interesse e a metodologia que sdo empregados na analise. De acordo com Bruni e

Fama (2011), h& quatro classificacdes para os custos, sdo elas:

e Em relacdo a associacao entre produtos elaborados e custos;
e Comportamento dos custos em relagéo ao volume,
e Em relagcdo aos controles exercidos sobre o custo;

e Em relacdo a base monetaria.
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No presente trabalho, serdo estudados a classificacao dos custos com relacao
ao volume de vendas, pois é 0 que mais se adequa a proposicdo do problema
apresentado anteriormente, ja que trata do impacto de diferentes volumes de

producdo nos custos totais e unitarios.

Dentro da classificac@o de custo escolhida, o foco sera na analise dos custos

variaveis. Os custos fixos, semifixos e semivariaveis ndo serao tradados.

2.4.2CUSTOS VARIAVEIS

O custo variavel € aquele que tem relacdo diretamente proporcional com a
guantidade produzida, ou seja, o custo altera-se em funcdo das atividades da
empresa. Segundo Bruni e Fama (2011), a evolucdo dos custos variaveis pode ser

representada conforme a Figura 4.

Figura 5: Custos Variaveis

Custo
variavel total

Valor (R5)

Cuantidade
produzida

Fonte: Brui e Fama (2011).

2.4.3MARGEM DE CONTRIBUICAO

Para Garrison e Noreen (2011), a margem de contribuicdo é o dinheiro
disponivel para, primeiramente, cobrir as despesas fixas e, em seguida, prover lucros

do periodo.

Segundo Horngren et al. (2000), a margem de contribuigcao é “igual as receitas
menos 0s custos dos produtos ou servigos, que variam em funcdo do nivel de

atividade”.

Souza e Diehl (2009) destacam que a margem de contribui¢cdo unitaria (MCU)
é utilizada para calcular a margem de contribuicdo de uma unidade de um produto.

Essa medida da ideia da lucratividade de cada produto em valores monetarios. Os
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autores afirmam que a venda de um produto deve gerar a receita necessaria para
cobrir os custos variaveis unitarios do produto e também gerar um valor extra para
auxiliar no pagamento dos custos fixos totais da empresa e para formar lucro. Este

valor extra € chamado de margem de contribuicdo do produto.

Horngren et al. (2000) destacam que a margem de contribuicdo é um conceito
chave para a andlise das relacbes de custo/volume/lucro. Os autores definem a

margem de contribuicdo (MC) pela seguinte equacao:
MC = Receitas — (Custos Variaveis) (4)

Uma abordagem Garrison e Noreen comum ao utilizar a margem de
contribuicdo, € no calculo do ponto de equilibrio, que segundo “é o nivel de vendas
em gue o lucro é zero.” Porém, como no estudo tem-se o objetivo de maximizar lucro,

nao sera apresentado um detalhamento desse conceito.

Com o célculo da margem de contribuicdo, € possivel identificar unitariamente
qual é o lucro que cada produto gera, dessa forma, é possivel identificar qual o lucro
gerado por uma quantidade ‘X’ de produtos, porém definir essa quantidade nao ¢é algo
tdo facil, existem varios estudos que buscam realizar previsdo de demandas, porém
no presente estudo, seréo utilizadas ferramentas da econometria para criacdo de um

modelo para determinacdo da demanda com base no market share.

2.5 ECONOMETRIA

De maneira literal, econometria significa “medi¢gdo econémica”, porém a
medic@o ndo € a Unica &rea de estudo da econometria, ela tem um escopo muito mais
amplo (GUJARATI, 2011).

Segundo Tintner (1968) a econometria, consiste na aplicacao da estatistica
matematica a dados econdémicos para dar suporte empirico aos modelos formulados

pela economia matematica e obter resultados numéricos.

Enquanto a economia faz declaracdes ou hipoteses principalmente de
natureza qualitativa, a econometria tem a fungéo de oferecer as estimativas numeéricas
para essas afirmacfes. Um dos principais exemplos de modelo econométricos € a
regressao (GUJARATI, 2011).
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2.5.1REGRESSAO LINEAR

Segundo Guijarati (2011), a regressdo é a analise da dependéncia de uma
variavel, a variavel dependente, com uma ou mais variaveis, as variaveis explicativas,
que tentam estimar ou prever a média (populacdo) com bases daquilo que ja se

conhece através de uma repeticdo de amostras.

A analise de regressdo é uma ferramenta estatistica que estuda o
relacionamento entre uma varidvel dependente e diversas outras variaveis
independentes (HILL, 2010). Isso se d& através de um modelo matemético que
associa a variacdo no comportamento da variavel dependente com as variacdes

existentes nas variaveis independentes como € possivel ver na figura 3.

Figura 6: Regresséao Linear Simples

Y

Real ¥ —————— \

Linha de regressao
¥=a+bX

Fonte: Garrison, Noreen e Brewer (2013).

No presente estudo seréo utilizados os modelos de regressao linear simples
e multipla, em que as variaveis independentes (explicativas) ‘X’ sédo utilizadas para
explicar o comportamento da variavel dependente (explicada) Y’, por meio da

Equacéo 5, descrita a seguir.
Y =80+ X1 ++BpXi + ¢ (5)

Os ‘B’ sdo os parametros da regressdo. Estes coeficientes podem ser

determinados pelo método dos minimos quadrados.

Por fim, o ‘€’ é a variavel aleatdria residual representando todas as influéncias

no comportamento de Y que ndo sao explicadas pelas variaveis independentes.

Segundo Guijarati (2011), o objetivo da regresséao é estimar o valor médio da

variavel dependente em termos das demais variaveis explicativas. Por esse motivo,
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guando o modelo é representado por uma reta, é necessario buscar aguela que se

aproxima mais dos pontos, reduzindo dessa forma a disperséao.

Ao se fazer uma modelo regressao linear, é necessario realizar analises para
verificar se os critérios utilizados na regressao séo validos, para isso, sdo feitos alguns
testes e avaliadas algumas premissas (PELLI; 2003). Nesse estudo, serédo avaliados
os critérios da correlacdo, e também o teste F, outros fatores também podem ser

avaliados, por exemplo a Heterocedasticidade que sera avaliada no presente estudo.

2520 TESTE F

Para Navidi (2006), o teste F é utilizado para testar a hipotese de que os
coeficientes de inclinacdo da equacdo de regressao multipla sdo simultaneamente
zero. Com isso € possivel identificar a existéncia de relacdo de linearidade com a
variavel dependente.

Dessa forma, caso se rejeite a hipdtese nula Ho, tem-se evidéncias estatisticas
para afirmar que ao menos uma variavel explicativa contribui significativamente para

o modelo, de acordo com o nivel de significancia a ser adotado.

Para calculo de F, utiliza-se o racional descrito na Equacéo 6.

X =9 =(y=y)/p

= 6
= 0= m-p-D ©)

2.5.3 COEFICIENTE DE DETERMINACAO (r?)

O Coeficiente de Determinacdo é um dos indicadores de eficiéncia da
regressao (PELLI, 2003). Ele, assim como o coeficiente de correlacdo, € uma medida
da proporcéo de variacdo da variavel dependente explicada pela varacéo da variavel
nao explicada. Porém, agora trata-se da proporcdo de variacdo na variavel

dependente explicada por todas as variaveis no modelo linear (HILL, 2010).

Segundo Hill, o Valor de r2 é calculado pela formula:

2=1_Z—é2
Xy —y)?

O Valor de r? se situa entre 0 e 1. Se for 1, a linha de regresséo ajustada explicara

(7)

r

100% da variacdo de Y, se for zero ndo explicara nada. De modo geral, o r2 vai estar
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entre esses valores extremos e em termos de qualidade, quanto mais proximo de 1,
melhor sera o ajuste do modelo (GURAJATI, 2011).
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3 METODOLOGIA

3.1 VISAO GERAL DA PESQUISA

A metodologia do presente trabalho foi apresentada segundo a classificacao

de Silva e Menezes (2005). Os autores dividem os tipos de pesquisa em quatro

categorias: quanto a abordagem, quanto a natureza, quanto aos objetivos e quanto

aos procedimentos. O Quadro 5 explica de forma mais detalhada cada uma das

categorias.
Quadro 2: Classificagdo de uma pesquisa
8 Basica Objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o avango da ciéncia sem
e aplicagao pratica prevista.
% Aplicada Objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica dirigidos a solugdo def
z problemas especificos.
Considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em
numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Requer o
E Quantitativa |[uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda,
& mediana, desvio-padréo, coeficiente de correlagdo, andlise de regresséo,
i etc.).
§ Considera que ha uma relagao dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto
Qualitativa é, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do
sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros.
Visa proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo}
explicito ou a construir hipéteses. Envolve levantamento bibliogréfico;
Exploratéria |entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problemal
® pesquisado; andlise de exemplos que estimulem a compreenséo. Assume,
4 em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas e Estudos de Caso.
:i Visa descrever as caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno)
8 Descritiva ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observagédo sistemaética.
Assume, em geral, a forma de Levantamento.
Explicativa Visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia
dos fendbmenos.
Pesquisa anqdo elaboradg a paftir de rr!ate_rial ja publicado, oonsmufqo
bibliogréfica principalmente de livros, artigos de periédicos e, atualmente, com material|
disponibilizado na Internet.
Pesquisa Quando elaborada a partir de materiais que ndo receberam tratamento
documental |analitico.
» Pesquisa Quando se determina um objeto de estudo, selecionam-se as variaveis quej
_8_ Experimental seriam capazes de influencia-lo, definem-se as formas de controle e de
g P observagado dos efeitos que a variavel produz no objeto.
Quando a pesquisa envolve a interrogagao direta das pessoas cujol
§ Levantsmentn comportamento se deseja conhecer. i J
E Estudo del Quando envolve o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de
= caso maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento.
§ ::::::: acto Quando o “experimento” se realiza depois dos fatos.
£e Quando concebida e realizada em estreita associagdo com uma agéo oy
Pesquisa- com a resolugdo de um problema coletivo. Os pesquisadores e participantes
Agdo representativos da situagdo ou do problema estdo envolvidos de modo
cooperativo ou participativo.
Pesquisa Quando se desenvolve a partir da interagdo entre pesquisadores e
Participante |membros das situagbes investigadas.

Fonte: Adaptado de SILVA e MENEZES (2005).

Com base nos conceitos do Quadro 1, esta pesquisa pode ser classificada

como aplicada, quanto a sua natureza. Quanto a abordagem, a pesquisa pode ser

caracterizada como quantitativa. Com relacédo aos objetivos, pode ser classificada
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como descritiva. Por ultimo, quanto aos procedimentos técnicos o trabalho pode ser

considerado um estudo de caso.

3.2 ESTRUTURACAO DA PESQUISA PASSO A PASSO

Para que os objetivos propostos sejam atingidos definiu-se uma estrutura de
pesquisa segmentada em trés passos. A Figura 5 demonstra de forma esquematizada

e resumida, os métodos utilizados:

Figura 7: Passo a Passo da Pesquisa

Pesquisa bibliografica e conceitual
Levantamento de dados

Planejamento

Tabulagao dos dados
reaiocos | @ Definicdo do modelo de calculo

dados

e Analise dos dados
Anélise e Conclusdo () Conclu550 das anélises

do trabalho

Fonte: Elaborado pelo autor

3.3 PLANEJAMENTO

A primeira etapa busca o entendimento e a contextualizacdo dos temas a
serem estudados, para que seja possivel ampliar o entendimento das areas. Logo
apos, foi feita uma caracterizacao da empresa. A proxima seguinte, foi a extracao de
dados da empresa relativo ao volume de vendas do mercado, por meio de relatérios
com dados disponibilizados pela Nielsen, volume em vendas retirados da ferramenta
de Business Inteligence (Bl) da empresa, margem de contribuicdo das categorias por

meio de uma ferramenta desenvolvida pela empresa.

3.4 PREPARACAO DOS DADOS

Os dados foram tabulados por meio do programa Microsoft Excel® e foram
tratados com a finalidade de encontrar os valores necessarios a pesquisa por meio da

aplicacao das formulas descritas no referencial.
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3.5 ANALISE E CONCLUSAO DO TRABALHO

Na terceira etapa sao feitas as analises para definicdo de um modelo de
calculo para ganho de maket share e com base no modelo foi calculada a margem de
contribuicdo correspondente a cada participacdo de mercado proposta de forma a
encontrar a relacdo otima entre essas variaveis. Por fim séo feitas as consideracdes

finais do trabalho e também as sugestdes para trabalhos futuros.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa em estudo é uma industria do ramo alimenticio, que conta com
mais de 30 marcas em seu portfélio e atua em outros paises, além do Brasil. Como
se configura como uma empresa de grande porte, essa organiza¢cao possui uma sede
em Sao Paulo, que tem o objetivo de desdobrar todas as iniciativas de gestao nacional
e, para a atuacao comercial, divide-se em seis regionais: Sul, Sudeste, Sdo Paulo
Capital, Sdo Paulo Interior, Centro-Norte e Nordeste.

O estudo de caso sera aplicado na regional Centro-Norte, que conta com
quatro Centros de Distribuicdo (CD) no seu territorio para armazenar os produtos
produzidos com a finalidade de entrega-los aos seus clientes, localizados nos estados
de Goias, Para, Amazonas e em Mato Grosso.

A carteira de clientes atendidos pela empresa € segmentada em “Auto-
Servico” (AS) e “Rota”. No segmento AS se encontra clientes como hipermercados,
supermercados ou cash & carry (C&C), que séo os de perfil atacadista. J& os clientes
do cluster rota sdo os de pequeno porte, e conta com perfis de padarias, mercearias,
pequenos comerciantes locais, restaurantes, entre outros.

O estudo seré realizado com base no volume de vendas e demais indicadores
do canal AS, devido a maior assertividade nos dados disponibilizados pela Nielsen,
tendo em vista que esses clientes sdo parceiros da empresa de coleta de dados, ao
contrario dos clientes da Rota, que séo calculados por meio de amostragem devido
ao tamanho do canal.

Em relacdo a participacdo de mercado, na regido Centro-Oeste, a empresa
passa por queda no indicador em algumas categorias de produtos, isso ocorre por
uma série de fatores: mal execucdo dos pontos de vendas (PDV), falta de produtos
devido a capacidade produtiva, ndo foco do time comercial na negociacdo desses
produtos, dentre outros, porém um dos fatores que mais influenciam o aumento da
participacdo de mercado, € o pre¢co (KOTLER, 2012; SOUZA, 1997; FARRIS; 2013).

4.1.1 CENARIO ATUAL

Primeiramente, foi necessario mapear qual é a participacdo de mercado da

empresa entre as categorias de produtos que possuem leitura da Nielsen, que sdo
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classificados de maneira macro em 4 grandes grupos: Congelados, Industrializados
de Carne, Fatiados Embalados e Margarinas.

Os dados séo referentes ao periodo de janeiro de 2017 até julho de 2017, e
para fins comparativos, serdo avaliados os periodos “Year to Date (YTD)” na
comparacao entre 0s anos, ou seja, 0 ano de 2017 sera comparado com 0 mesmo
periodo do ano de 2018.

A partir do célculo do share volume (Tabela 1), para os periodos citados, foi
possivel verificar qual a evolugédo obtida em participacdo de mercado em cada uma
das categorias de produtos, e também qual a importancia de cada categoria dentro do
mercado total de atuacdo da empresa. A Categoria que mais cresce em comparativo
com as demais é a de Fatiados Embalados, ganhando 22,38 pontos percentuais
enquanto a categoria de congelados, tem queda de 0,91 ponto percentual, e
caracteriza um cenario preocupante, tendo em vista que é a segunda categoria com
maior relevancia no mercado total (17,44%).

Tabela 1: Market Share Categorias Macro

Importancia Mercado Share Volume Share Volume 2017 x 2018 YTD'

Categoria .
(2018) YTD' 2017 YTD' 2018 YTD' (pontos percentuais)
INDUSTRIALIZADOS DE CARNE 64,68% 38,52% 46,57% 8,05
CONGELADOS 17,44% 50,98% 50,07% -0,91
MARGARINAS 15,48% 50,26% 56,04% 5,78
FATIADOS EMBALADOS 2,40% 46,62% 69,00% 22,38
Total Geral 100,00% 42,94% 49,19% 6,24

YTD' = “Year to Date”

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tendo o conhecimento dessa informacao, é necessario aprofundar ainda mais
na categoria de “Congelados”, por meio do estudo das subcategorias de produtos que
compdem a categoria macro. Para isso, foi realizado o calculo do share volume das
subcategorias juntamente com a importancia de cada uma em relacdo ao mercado

total de “Congelados”, conforme descrito na Tabela 2.
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Tabela 2: Market Share Subcategorias - Congelados

Importancia Mercado  Share Volume Share Volume 2017 x 2018 YTD'

Categoria

(2018) YTD' 2017 YTD' 2018 YTD' (pontos percentuais)
LASANHAS 42,71% 51,02% 55,43% 4,40
EMPANADOS DOMESTICOS 186,53% 49,85% 46,51% -3,35
HAMBURGUER GRANEL 128,03% 28,41% 16,70% -11,71
PRATOS PRONTOS 106,84% 72,01% 65,49% -6,53
STEAK 100,00% 40,06% 45,86% 5,81
HAMBURGUER CARTUCHO 7,00% 48,90% 60,21% 11,31
LANCHES PRONTOS 3,99% 38,30% 42,51% 4,21
PORCIONADOS 1,60% 61,76% 61,14% -0,62
TORTAS 1,21% 95,43% 67,92% -27,51
Total Geral 100,00% 50,98% 50,07% -0,91

YTD' =*“Year to Date”

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apbs o célculo, nota-se que a empresa sofre queda quando comparado com
0 ano anterior em cinco categorias, sendo que ha quedas significativas em trés das

guatro categorias com maior importancia no mercado total de “Congelados”.

4.2 SHARE x PRECO

Dada a atual situacdo da empresa, no que se diz respeito a participacdo de
mercado, é possivel identificar uma lacuna ao olhar para a categoria de “Congelados”.
E justamente essa lacuna foi decisiva para a realizacdo do estudo em questéo, tendo
em vista que € necessario o aumento do indicador para esse grupo de produtos. A
partir dai foram encontradas variaveis que impactam no ganho de market share.

De acordo com Kotler (2012), A inovacédo continua é um dos principais fatores
para se ganhar mercado, mas também a reducdo dos precos é um fator
importantissimo para a melhora do indicador. Devido a dificuldade de mensurar o nivel
de inovacdo para esse tipo de produto, o preco foi a varidvel escolhida para a
realizagdo o trabalho, logo foi necessario realizar um estudo entre o pre¢o executado
nos PDVs com o volume por meio dos dados disponibilizados pela Nielsen.

Com as leituras que séo disponibilizadas semanalmente, foi calculado tanto o
market share como o0 preco empresa executado em cada categoria. Além dessas
informacdes também foi calculado o indice de precos da empresa em relacdo ao
mercado para avaliar o posicionamento de pre¢cos em relagcdo aos concorrentes para
cada subcategoria e a média do preco de todos 0s concorrentes, ou seja, 0 preco do
mercado sem considerar o preco da empresa. Os dados do periodo obtido foram

organizados por semana conforme exposto na Tabela 3.
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Tabela 3: Participacdo de Mercado Semanal - Subcategoria

" Share Preco Preco Preco P o ERpIEea s
Observacdao Data ¢ LS Preco
presa Mercado Empresa Concorréncia Empresa =
Concorrénda

1 01/01/2017 41,1% RS 16,09 RS 1793 RS 1480 1114% 121%

2 08/01/2017 37,0% RS 15,54 RS 18,32 RS 1391 117,9% 132%

3 15/01/2017 41,2% RS 15,66 RS 17,83 RS 14,14 113,8% 126%

4 22/01/2017 41,3% RS 16,11 RS 18,07 RS 1473  112,2% 123%

5 29/01/2017  45,4% RS 16,35 RS 1800 RS 1498 110,1% 120%

6 05/02/2017 44,4% RS 15,60 RS 17,71 RS 1391 113,5% 127%

7 12/02/2017 41,9% RS 15,20 RS 17,29 RS 13,69 113,8% 126%

8 19/02/2017 47,0% RS 15,28 RS 16,56 RS 1415 1084% 117%

S 26/02/2017 50,9% RS 15,73 RS 16,52 RS 1491 105,0% 111%

10 05/03/2017 48,8% RS 15,26 RS 16,59 RS 1399 108,7% 119%

73 20/05/2018 57,2% RS 13,77 RS 14,23 RS 13,15 103,4% 108%

74 27/05/2018 58,9% RS 14,24 RS 1453 RS 13,82 102,0% 105%

75 03/06/2018 57,2% RS 14,23 RS 1452 RS 13,85 102,0% 105%

76 10/06/2018 54,8% RS 13,10 RS 13,64 RS 1245 104,1% 110%

77 17/06/2018 62,6% RS 14,06 RS 1401 RS 1413 99,7% 99%

78 24/06/2018 54,1% RS 14,24 RS 14,70 RS 13,71 103,2% 107%

79 01/07/2018 54,6% RS 14,25 RS 14,77 RS 13,62 103,7% 108%

80 08/07/2018 50,3% RS 13,90 RS 1504 RS 12,76 108,2% 118%

81 15/07/2018 47,8% RS 1511 RS 1623 RS 14,07 107,5% 115%

82 22/07/2018 45,7% RS 15,20 RS 16,50 RS 14,10 108,6% 117%

83 29/07/2018 47,9% RS 15,39 RS 16,50 RS 1436 107,2% 115%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para definicdo de qual indicador seria correlacionado com o ganho de share
para definicdo do modelo, foi realizado um estudo sobre a formacéao de precos de
venda. Segundo Santos (1997) em seu artigo “Planejamento do preco de venda” que
foi premiado no III Congresso Brasileiro de Gestdo Estratégica de Custos €
necessaria uma avaliacdo dos precos de mercado utilizando como base o preco dos
concorrentes. Outro ponto importante € que uma empresa estara no caminho certo ao
definir seu posicionamento de mercado que deve ser feito por meio dos pregos
praticados pelo mercado e apos a definicdo desse posicionamento € possivel a
realizacdo da estimativa da participagéo de mercado (market share) (SANTOS, 1997).

Com base nessas informacdes, optou-se por utilizar a relagdo do market
share, mais especificamente o share volume com o posicionamento de precos da
empresa em relagédo aos concorrentes que foi calculado dividindo o pre¢co da empresa
pelo preco dos concorrentes, que mostra qual percentual o pre¢o da empresa esta
acima ou abaixo do pre¢o dos demais concorrentes de mercado. Um ponto importante

€ gue decidiu-se utilizar a média de precos de todos os demais concorrentes da
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empresa, de forma a simplificar o modelo, tendo em vista que haveriam apenas 2
empresas no mercado, sendo elas a empresa estudada (empresa 1) e todo o resto do
mercado (empresa 2) tornando o mercado semelhante a um duopdlio.

Apos definir essas informacdes, foi feita uma analise da correlacdo entre
esses dois indicadores para as subcategorias que compdem a categoria macro
“Congelados” utilizando a extensao “Analise de dados” do Excel considerando as 83

leituras existentes e os dados foram consolidados na Tabela 4.

Tabela 4: Correlacao entre Share Volume e Posicionamento de Precos

. . Coeficiente de
Categoria Correlagdo Pearson (r) Determinagsio (%)
LASANHAS -0,8553 0,7315
EMPANADOS DOMESTICOS -0,4258 0,1813
HAMBURGUER GRANEL -0,8647 0,7477
PRATOS PRONTOS -0,6918 0,4785
STEAK -0,4512 0,2036
HAMBURGUER CARTUCHO -0,9254 0,8564
LANCHES PRONTOS -0,8180 0,6692
PORCIONADOS -0,6479 0,4198
TORTAS -0,7934 0,6294

Fonte: Elaborado pelo autor.

O coeficiente de correlacdo Pearson (r) varia de -1 a 1. O sinal indica direcéo
positiva ou negativa do relacionamento e o valor sugere a forca da relacdo entre as
variaveis. Uma correlacao perfeita (-1 ou 1) indica que uma variavel ira reagir em uma
de maneira exata de acordo com a variagéo da outra. No outro oposto, uma correlagcéo
de valor zero indica que ndo ha relacao linear entre as variaveis (KOZAK, 2009).
Dancey e Reidy (2005): r = 0,10 até 0,30 (fraco); r = 0,40 até 0,6 (moderado); r = 0,70
até 1 (forte).

A partir dessa analise, pode-se verificar que as correlacdes considerando o
posicionamento de precos e o share volume séo altas em algumas categorias, como
por exemplo no caso do Hamburguer Cartucho, onde h& um coeficiente de correlacdo
(r) igual a 0,925 e um coeficiente de determinagéo igual a0,8564 ou seja, cerca de
85,64% da variagcédo do share esta ligada ao posicionamento de preco da empresa em
relacéo ao preco dos concorrentes.

Outro ponto importante € salientar o coeficiente negativo das correlagbes o
que indica uma curva de demanda, ja que a tendéncia € um aumento do volume

quando o valor relativo cai (WEISLESS, 2006).
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4.3 MODELO DE CALCULO PARA GANHO DE SHARE

Com a definicdo dos indicadores a serem utilizados para determinacdo do
modelo de calculo (share volume e posicionamento de prego x prego concorrentes) foi
necessario determinar qual categoria seria utilizada como exemplo para determinar o
modelo de céalculo. De acordo com os dados listados na Tabela 2 e também na Tabela
4, optou-se por utilizar a categoria de “Lasanhas”, pois embora tenha crescimento no
volume, é uma categoria com uma correlacdo alta e também € a subcategoria que
apresenta o maior peso dentro da categoria de congelados, isto €, um aumento de
share nessa categoria, mesmo que minimo, pode resultar em um ganho significativo
ao olhar congelados total.

Apés a definicdo dos indicadores e da subcategoria, préximo passo seria
determinar qual a curva que relaciona essas duas variaveis de acordo com o histérico
de dados. Para isso, foi realizada uma regressao linear utilizando o software Microsoft
Excel® por meio do suplemento de andlise de dados. A regresséo foi feita utilizando
os dados das 83 leituras existentes, e o resultado da regresséo esta presente no

Gréfico 2 e no Quadro 3.

Gréfico 2: Dispersao entre Share-Volume e Precos para Lasanhas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

40



Quadro 3: Resumo da Regresséao Linear Para Lasanhas

RESUMO DOS RESULTADOS

Estatistica de regress@o
R multiplo 85,53%
R-Quadrado 73,15%
R-quadrado ajustado 72,81%
Erro padrdo 3,84%
Observagdes 83

ANOVA

gl sQ MQ F F de significagdo
Regressdo 1 0,325362527 0,325362527 220,6324948 7,71152E-25
Residuo 81 0,119449153 0,001474681
Total 82  0,44481168

Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 1,627192984 0,035309426 46,08381281 6,95236E-60 1,556938302 1,697447667  1,556938302 1,697447667
Share Volume (SV) -0,98205155 0,066114931 -14,85370307 7,71152E-25 -1,113599524  -0,850503577 -1,113599524  -0,850503577

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com os dados do Quadro 3, é possivel verificar o elevado valor de F(220,63) sendo que
o valor para rejeicdo da hipotese nula € de F = 4,26 para os graus de liberdade
apresentados considerando um nivel de confianca de 95%. Outro ponto a ser
observado, sdo os valores encontrados para o P-Valor que estéo abaixo de 5%, o que
demonstra que variaveis séo significativas ao modelo e também erro padrdo, que
apresentou valores baixos.

Segundo Hill (2003), quando as variancias nao sdo as mesmas para todas as
observaces, é possivel dizer que existe heterocedasticidade, ou seja, quando 0s
residuos de um modelo de regresséo linear sdo dispersos de forma ndo homogénea.
Para Gujarati (2011), o problema da heterocedasticidade € mais comum em dados de
corte do que em dados de séries temporais. Quando esse fendmeno ocorre em um
modelo de regressdo, acontece que os intervalos de confianca e os testes de
hipbteses que utilizam esses desvios padrdo podem ser enganosos (HILL, 2010).

Considerando as afirmacdes anteriores, foi necessério realizar entdo outra
validagdo no modelo, com intuito de identificar a existéncia de heterocedasticidade.
Segundo Gurajati (2011), um dos meios formais mais populares de identificar esse
problema, é o teste de Goldfeld-Quandt.

De forma simplificada, o teste consiste na execucao de quatro etapas, sendo
elas: (1) a ordenacgéo das observacdes de acordo com os valores de Xi. (2) Separar a
amostra em duas metades de preferéncia iguais deixando algumas observacdes
centrais de fora. (3) Calcular SQR1 e SQR:2. (4) Encontrar GQ, dividindo (SQR2/gl) por
(SQR1/gl) e comparar esse valor com o valor do F critico de acordo com os graus de
liberdade. Caso o valor seja menor, aceita-se a hipotese nula de heterocedasticidade
(HILL, 2010; GURAJATI, 2011).
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Como a amostra estudada apresenta 83 observacdes, foram usadas duas
metades de 34 observacdes, deixando 15 observacbes de fora. ApOs realizar o
procedimento descrito acima, o valor calculado foi de GQ = 1,2310. Como o valor
critico de 5% para (32, 32) graus de liberdade é F = 1,8044 é possivel aceitar a
hipotese nula (Ho) concluindo que néo existe heterocedasticidade. Também foi plotado
o grafico de dispersédo dos residuos para observacdo do comportamento dos erros
(Gréfico 3).

Gréfico 3: Disperséo dos residuos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base nas informacfes descritas acima é possivel validar o modelo para
realizar a inferéncia estatistica. Assim sendo, foi possivel determinar a Equacéo 8,
como sendo uma equacao onde é possivel determinar o posicionamento de precos

necessario para alcancar um determinado share volume para a subcategoria de

lasanhas.
PP =1,6272 — 0,9820 SV
t= (46,0838) (-14,8537) 8)
F=220,63 R?=73,15%
Onde:

SV = Share Volume

PP = Posicionamento de Preco Empresa x Concorréncia

Com a Equacéo 8, ao fixar o valor do prego da concorréncia como sendo a

meédia do preco executado nas 83 semanas de leitura, e também definindo o valor de
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share que se deseja obter, € possivel calcular o preco que a empresa deve executar
para alcancar esse valor de participagao.

Como o interesse da formula em geral é o calculo do preco da empresas, outro
valor necessario para o célculo é o preco dos concorrentes, tendo em vista que o
posicionamento de preco é dado pela divisdo entre o preco da empresa pelo preco
dos concorrentes, optou-se entdo por utilizar a média dos precos da concorréncia nas
83 leituras existentes e fixar esse valor para o calculo de PP , dessa forma assume-
se que ndo haveria reacao da concorréncia. O valor médio do preco da concorréncia
para as leituras foi de R$ 13,86. ApOs isso, criou-se a Tabela 5, onde é possivel
verificar 0s precos necessarios para atingir participacdes que variam de 5% até 100%,
dessa forma, fica facil identificar quais 0s precos necessarios para atingir a

participacdo desejada.

Tabela 5: Relagdo Share Volume x Pre¢o Calculado

Share Pre¢co Empresa x Preco Preco P
. Preco Indice de
Volume Prego Concorréncia Concorréncia Empresa Mercado Precos Empresa
Proposto (calculado) (Calculado) Final

5,0% 158% RS 13,86 | RS 21,87 | RS 14,26 153%
10,0% 153% RS 13,86 | RS 21,19 | RS 14,59 145%
15,0% 148% RS 13,86 | RS 20,51 | RS 14,86 138%
20,0% 143% RS 13,86 | RS 19,83 | RS 15,05 132%
25,0% 138% RS 13,86 | RS 19,15 | RS 15,18 126%
30,0% 133% RS 13,86 | RS 18,47 | RS 15,24 121%
35,0% 128% RS 13,86 | RS 17,79 | RS 15,23 117%
40,0% 123% RS 13,86 | RS 17,11 | RS 15,16 113%
45,0% 119% RS 13,86 | RS 16,43 | RS 15,01 109%
50,0% 114% RS 13,86 | RS 15,75 | RS 14,80 106%
55,0% 109% RS 13,86 | RS 15,07 | RS 14,52 104%
60,0% 104% RS 13,86 | RS 14,39 | RS 14,17 101%
65,0% 99% RS 13,86 | RS 13,71 | RS 13,76 100%
70,0% 94% RS 13,86 | RS 13,03 | RS 13,27 98%
75,0% 89% RS 13,86 | RS 12,34 | RS 12,72 97%
80,0% 84% RS 13,86 | RS 11,66 | RS 12,10 96%
85,0% 79% RS 13,86 | RS 10,98 | RS 11,41 96%
90,0% 74% RS 13,86 | RS 10,30 | RS 10,66 97%
95,0% 69% RS 13,86 | RS 9,62 | RS 9,83 98%
100,0% 65% RS 13,86 | RS 8,94 | RS 8,94 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos analise dos dados da Tabela 5 € possivel verificar entdo que se a empresa

executar o preco de R$ 21,64 enquanto o concorrente executa um pre¢o de R$ 13,86,
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a empresa ficard posicionada em 52% acima do preco de mercado e 56% acima do
preco do concorrente. Nota-se que com a evolucdo do market share, o indice de
precos diminui, até o0 mesmo ponto do preco da concorréncia (mantendo-o fixo), ou
seja, a empresa vai abaixando seu preco até o preco do concorrente e dessa forma o
preco de mercado fica igualado.

De acordo com o Grafico 4 é possivel verificar que a curva do indice de precos
guando comparado com o share volume ndo apresenta comportamento linear contudo
quando se olha o valor do preco da empresa comparado com o0 preco dos

concorrentes, observa-se um comportamento linear (Gréfico 5).

Gréfico 4 : Evolucdo do indice de Precos da Empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 5: Evolucéo do Pre¢co Empresa x Preco Mercado
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4.4 CALCULO DA RENTABILIDADE

A contribuicdo marginal, conforme dito anteriormente, é calculada pelas
receitas subtraindo os custos e despesas variaveis. As receitas, no caso, podem ser
obtidas através da multiplicacdo do preco versus o volume de vendas, sendo que 0s
precos variam de empresa para empresa por meio dos custos que estdo associados
a cada uma. Para o presente estudo, o conceito de sell-in e sell-out € um ponto

importante para o calculo desse indicador.

4.41SELL-IN x SELL-OUT

Como visto anteriormente, o sell-in esta ligado com o enchimento do canal de
vendas (CONSOLI, 2011) enquanto o sell-out esta ligado com o escoamento desse
volume por parte dos varejistas. Os dados fornecidos pela Nielsen, sédo baseados no
sell-out, e esse € um dos motivos pelo qual se é possivel determinar o preco de
mercado, indice de precos e o préprio share, pois ha também a leitura de
concorrentes. Porém como o célculo é feito por amostragem, para determinacao do
volume vendido pela empresa e pelo mercado, ocorre que nem todo o volume vendido
pela empresa seja lido pela Nielsen.

Com base nessa informacédo, é possivel entdo fazer uma relacdo entre o
volume que a empresa vendeu aos varejistas com o volume que os varejistas
venderam aos consumidores finais. Essa relacdo € chamada pela empresa de taxa
de converséao e ela mostra do quanto foi vendido ao mercado, a porcentagem que foi
lida pela Nielsen. Como por exemplo, uma empresa vendeu 100 toneladas de uma
determinada categoria ao mercado de varejistas (sell-in) no més 1, mas nesse mesmo
més, a Nielsen fez a leitura apenas de 80 toneladas do volume de mercado que foi
vendido aos consumidores finais (sell-out), dessa forma, teremos uma taxa de
conversao de 80%, tendo em vista que 20% do volume total que foi repassado aos
varejistas ndo constaram na leitura da empresa de inteligéncia de mercado.

Isso pode ocorrer, como dito anteriormente, pois a conta é feita por
amostragem e com base em inferéncias estatisticas com alto nivel de confianca os
dados sdo expandidos. Outro motivo levantado pode ser o acumulo de produtos no
estoque dos varejistas. Porém como o mercado de alimentos conta com um ponto
critico, que € um curto prazo de validade dos produtos, os varejistas nao tendem a
formar estoques, dessa forma pode-se escrever a taxa de cobertura de acordo com a

Equacéo 9.
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Volume Sellout

= 9
X Cobertura Volume Sellin ®)

Essa taxa € importante para o célculo da contribuicdo marginal, da categoria
escolhida, e para isso é necessario calcular qual seria o volume de sell-in necessario
para alcancar o volume de sell-out correspondente e isso pode ser feito determinando
a taxa de cobertura para essa categoria. Para determinar a taxa de conversédo da
categoria, foi realizada uma média més a més das taxas de coberturas, nesse caso
nao se pode utilizar a leitura semanal pois os dados de sell-in da empresa néo sao
disponibilizados no formato semanal, como € o caso da leitura da Nielsen. Por esse
motivo, os dados semanais foram convertidos més a més para que fosse feita a
comparacao e entdo determinada a cobertura, o procedimento pode ser verificado na
Tabela 6.

Tabela 6: Historico da Taxa de Conversao - Lasanha

Volume Volume
. Empresa Empresa Taxade

Ano Mes (Sell Out) (SellIn) Cobertura
(Kg) (Kg)
2017 1 43.988 52.652 84%
2017 2 42.451 44.536 95%
2017 3 45.331 67.020 68%
2017 4 50.137 51.468 97%
2017 5 50.226 86.003 58%
2017 6 68.924 77.311 89%
2017 7 57.935 57.325 101%
2017 8 43.777 94.121 47%
2017 9 54.768 62.609 87%
2017 10 60.496 54.722 111%
2017 11 61.063 100.215 61%
2017 12 58.073 50.648 115%
2018 1 38.942 58.566 66%
2018 2 49.317 52.080 95%
2018 3 51.686 57.540 90%
2018 4 64.940 75.086 86%
2018 5 58.407 72.518 81%
2018 6 57.391 82.455 70%
2018 7 57.393 60.451 95%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A partir da Tabela 6 é possivel verificar gue em alguns meses o valor de sell-
out € maior que o valor de sell-in, isso ocorre por conta dos estoques, como dito
anteriormente. Para determinar entdo a taxa de conversdo que devera ser utilizada
para calcular o volume de sell-in, sera utilizada a média das taxas de converséo, deste
modo sera possivel a partir dos dados de sell-out determinar o sell-in correspondente
a cada valor de share que esta presente na Tabela 5. No caso da Lasanha, que foi a
categoria escolhida para o estudo, as 19 leituras mensais de volume geraram uma
taxa de conversao média de 84,0%, o que significa que o volume lido pela Nielsen
representa 84% do volume que foi vendido as redes varejistas. Entdo para determinar

o volume de sell-in, basta dividir o volume calculado por 0,84.

4.42MARGEM DOS CLIENTES

Um outro aspecto fundamental na relacado de sell-in e sell-out, € a margem
gue é aplicada aos clientes, tendo em vista que eles necessitam de lucro. A diferenca
entre 0 preco que os varejistas vendem seus produtos e o preco que eles compram
serve para determinar suas margens de lucro, e no mercado de alimentos, cada
cliente, de acordo com sua estratégia, foca em uma venda com uma margem maior
ou menor. Essa informacédo é importante no estudo, pois como através do modelo de
calculo, foi possivel obter o preco ao consumidor final necessario para alcancar cada
valor de share volume, portanto € necessario identificar qual valor a empresa ira
vender aos seus clientes (varejistas) para, apés a aplicacdo das suas margens de
lucro, esse valor seja igual ao valor calculado para execucéo da estratégia.

Segundo Mendes (2007), esse caminho no qual o produto passa, pode ser
chamado de Canal de Comercializacdo, e pode exercer diferentes tipos de

complexidade, como € possivel verificar na Figura 8.
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Figura 8: Tipos de Canais de Comercializag&o

PRODUTOR PRODUTOR | | PRODUTOR |

INTERMEDIARIO
Transporte Transporte AGENTE
Transporte |
INTERMEDIARIO ATACADISTA ATACADISTA
Transporte Transporte
VAREJISTA VAREJISTA
CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR | | consumIDOR |

Fonte: Mendes (2007).

Nesse estudo de caso, o modelo que é utilizado, é o mais simples, em que
possuem apenas o produtor, que no caso € a empresa estudada, os intermediarios

gue sao os PDVs e os consumidores finais. O Modelo esta representado na Figura 9.

Figura 9: Canal de Comercializagdo da Empresa

Margem Lucro PDV

Consumidor

¥

Empresa » PDV

Margem Lucro Empresa

Fonte: Mendes (2007) Adaptado pelo Autor.

Entao por exemplo, se o preco que o mercado deve vender aos consumidores
finais o produto é de R$ 10,00 e o cliente exige uma margem de lucro de 20%, o prego
que se deve vender o produto a ele € de R$8,00 por consequéncia o cliente garante
sua margem de 20% que servira para pagar seus custos, despesas e apos isso obter
seu lucro liguido.

A Nielsen, no entanto, ndo fornece a informacdo de venda separada por
cliente, ela apenas fornece uma visédo geral do mercado, dessa forma néo é possivel

determinar de forma exata a margem que € exercida pelo mercado em geral na
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categoria escolhida. Para determinagao da margem, foi realizada uma pesquisa com
especialistas da area financeira da empresa, gerentes comerciais e também com
alguns clientes focos para entender qual seria uma média da margem de lucros
executada pelos clientes.

Apés as entrevistas, o valor que foi julgado adequado para a execucao do
estudo foi a utilizacdo da margem de 15%, tendo em vista que alguns clientes
trabalham com margem de entorno de 10% e outros com uma margem de 20%. A
partir desse valor estimado, é possivel determinar entdo qual valor o produto deve ser
vendido aos PDVs para que seja executado dentro da estratégia desenhada no
modelo de célculo. Na Tabela 7 é possivel verificar por exemplo qual seria o lucro dos

clientes para cada preco definido com base na Tabela 5.

Tabela 7: Lucro do Cliente em Relacédo ao Share Calculado

Share Prego
Volume Empresa
Proposto | (Calculado)

Lucro Preco
Cliente Venda

5,0% RS 21,87 | RS 3,28 R$ 18,59
10,0% RS 21,19 | RS 3,18 R$ 18,01
15,0% RS 2051 | RS 3,08 RS$17,43
20,0% RS 19,83 | RS 2,97 RS 16,86
25,0% RS 19,15 | RS 2,87 RS 16,28
30,0% RS 18,47 | RS 2,77 R$ 15,70
35,0% RS 17,79 | RS 2,67 RS 15,12
40,0% R$ 17,11 | R$ 2,57 RS 14,54
45,0% RS 16,43 | RS 2,46 RS 13,96
50,0% RS 1575 | RS 2,36 R$ 13,39
55,0% RS 15,07 | RS 2,26 R$ 12,81
60,0% RS 14,39 | RS 2,16 RS 12,23
65,0% RS 13,71 | RS 2,06 RS 11,65
70,0% RS 13,03 | RS 1,95 RS 11,07
75,0% RS 12,34 | RS 1,85 R$ 10,49
80,0% RS 1166 | RS 1,75 RS 991
85,0% RS 1098 | RS 1,65 RS 9,34
90,0% RS 10,30 | RS 1,55 RS 8,76
95,0% RS 9,62 | RS 1,44 RS 8,18
100,0% RS 894 | RS 1,34 RS 7,60

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4.3CALCULO DA CONTRIBUICAO MARGINAL

Ap6s definir, o preco ao consumidor e também a margem de lucro do cliente,

foi possivel entédo calcular qual o preco de venda deve ser executado. E a partir desse
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preco, também é possivel realizar os calculos dos custos variaveis para determinagéo
da contribuicdo marginal para cada preco de acordo com o volume de vendas.

Para que seja possivel realizar o calculo da margem de contribuicéo entao, €
necessario definir qual seria o volume de mercado. Sabe-se que h&d uma relacéo entre
volume e pre¢o de mercado (KOTLER, 2012; SOUZA, 1997; FARRIS; 2013), porém
para definicdo da demanda a empresa se baseia em grande parte na média de
periodos anteriores, tendo como base essa afirmacéo, ap0s entrevista com gerentes
de vendas e também com analistas da area de producao, optou-se por utilizar a média
mensal das leituras de sell out para definir o tamanho do mercado, o valor encontrado
foi de 100.230 kg, para definir o volume de sell in entdo, considerando a taxa de
conversdo de 0,84 como explicado anteriormente, o volume médio mensal do
mercado seria de 119.325 kg. E os volumes correspondentes a cada valor de share

proposto podem ser identificados na Tabela 8.

Tabela 8: Volume Esperado

Share Volume Volume
Volume Nielsen SellIn  Esperado
Proposto (Kg) Sell Out (kg)
5,0% 5.012 5.966
10,0% 10.023 11.932
15,0% 15.035 17.899
20,0% 20.046 23.865
25,0% 25.058 29.831
30,0% 30.069 35.797
35,0% 35.081 41.764
40,0% 40.092 47.730
45,0% 45.104 53.696
50,0% 50.115 59.662
55,0% 55.127 65.628
60,0% 60.138 71.595
65,0% 65.150 77.561
70,0% 70.161 83.527
75,0% 75.173 89.493
80,0% 80.184 95.460
85,0% 85.196 101.426
90,0% 90.207 107.392
95,0% 95.219 113.358
100,0% 100.230 119.325

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A empresa em questdo, utiliza para célculo da margem de contribuicdo os
custos e despesas envolvidos com tributos, descontos, custos do produto vendido
(CPV) diretos e preco de transporte.

De acordo com a Figura 10 é possivel verificar entdo o exemplo do célculo da
margem de contribuicdo para o0 preco necessério, de acordo com a inferéncia
estatistica para possuir uma fatia de mercado de 5%.

Para o calculo da MC, no caso da empresa, € subtraida da receita liquida, o
CPV direto, frete transferéncia, e as despesas variaveis, o CPV Indireto ndo entra na
conta.

Figura 10:Calculo Estratificado da Contribuicdo Marginal

Acum.
Calculo MC .
Cenario 1

RECEITA BRUTA (ROB) R$ 110.356,71
Volume Liquido (KQg) 5.966,2

Preco médio ROB - R$/Kg 18,59
DEDUCOES -R$ 13.658,33
RECEITA LIQUIDA R$ 96.698,38
ROL - R$/Kg 16,21
CPV Direto -R$ 25.020,86
Frete Transferéncia -R$ 2.932,59
LUCRO BRUTO R$ 60.108,72
% s/ ROL 62,2%
DESPESAS VARIAVEIS -R$ 2.012,16
Contribuicdo Marginal R$ 66.732,77
Margem de Contribui¢do % 69,0%
R$/Kg 11,19

Fonte: Elaborado pelo autor por meio de ferramenta disponibilizada pela empresa.

Definindo entdo como sera calculada a margem de contribuicdo, de acordo
com as informacdes disponibilizadas pela empresa, é possivel entdo determinar agora
qual o valor e volume seriam 0s que maximizam o indicador.

Para ficar explicito de uma maneira mais visual, foi aplicada a margem de
contribui¢cdo para cada valor previamente calculado de share como € possivel verificar

na Tabela 9.
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Tabela 9: Contribuicdo Marginal x Share

Preco Empresa

Share Preco Preco Volume .
Preco X Prego Preco Contribuicdo
Volume Empresa . Mercado s Esperado .
Concorréncia . Concorréncia Venda Marginal
Proposto | (Calculado) Final (calculado) Sell Out (kg)
5,0% RS 21,87 | RS 13,86 RS 14,26 158% 5.966 RS 18,59 RS 66.733
10,0% RS 21,19 | RS 13,86 RS 14,59 153% 11.932 RS 18,01 RS 127.448
15,0% RS 20,51 | RS 13,86 RS 14,86 148% 17.899 RS 17,43 RS 182.146
20,0% RS 19,83 | RS 13,86 RS 15,05 143% 23.865 RS 16,86 RS 230.826
25,0% RS 19,15 | RS 13,86 RS 15,18 138% 29.831 RS 16,28 RS 273.488
30,0% RS 18,47 | RS 13,86 RS 15,24 133% 35.797 RS 15,70 RS 310.133
35,0% RS 17,79 | RS 13,86 RS 15,23 128% 41.764 RS 15,12 RS 340.760
40,0% RS 17,11 | RS 13,86 RS 15,16 123% 47.730 RS 14,54 RS 365.370
45,0% RS 16,43 | RS 13,86 RS 15,01 119% 53.696 RS 13,96 RS 383.962
50,0% RS 1575 | RS 13,86 RS 14,80 114% 59.662 RS 13,39 RS 396.537
55,0% RS 15,07 | RS 13,86 RS 14,52 109% 65.628 RS 12,81 RS 403.094
60,0% RS 1439 | RS 13,86 RS 14,17 104% 71.595 RS 12,23 RS 403.633
65,0% RS 13,71 | RS 13,86 RS 13,76 99% 77.561 RS 11,65 RS 398.155
70,0% RS 13,03 | RS 13,86 RS 13,27 94% 83.527 RS 11,07 RS 386.659
75,0% RS 12,34 | RS 13,86 RS 12,72 89% 89.493 RS 10,49 RS 369.146
80,0% RS 11,66 | RS 13,86 RS 12,10 84% 95.460 RS 9,91 RS 345.615
85,0% RS 1098 | RS 13,86 RS 11,41 79% 101.426 RS 9,34 RS 316.067
90,0% RS 10,30 | RS 13,86 RS 10,66 74% 107.392 RS 8,76 RS 280.501
95,0% RS 9,62 | RS 13,86 RS 9,83 69% 113.358 RS 8,18 RS 238.917
100,0% RS 8,94 | RS 13,86 RS 8,94 65% 119.325 RS 7,60 RS 191.316

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dos dados da Tabela 9, € possivel verificar que a contribuicdo marginal

cresce até a marca de 55% de share volume e a partir de 60% o valor da margem de

contribuicdo ja comeca a diminuir. Isso demonstra que o ponto 6timo que relaciona o

share com a contribuicdo marginal encontra-se entre esses dois valores.
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Gréfico 6: Regi&o do Ponto Otimo da Margem de Contribuic¢&o
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Uma forma de encontrar o valor exato, € determinando qual equacdo que
passa pelos pontos, isso pode ser feito pelo programa Microsoft Excel, através da
criacao de um grafico de dispersao e em seguida inserir uma linha de tendéncia para
um ajuste polinomial de segundo grau. A partir dai criar a equagdo que maximiza o
lucro fazendo a derivada e igualando a zero. No caso a equagao que passa pelos

pontos é dada pela Equacéo 9:

CM = 1.394.831,14 SV — 1.203.515,20 SV? (9)

Ao derivar a equacéo e igualar a zero, € possivel determinar a equacéo que
maximiza a margem de contribuicAo de acordo com o share. Realizando o
procedimento, encontrou-se a seguinte relacdo de ponto étimo:

Figura 11: Ponto Otimo

Market Share Otimizado Contribuicdo Marginal Posicionamento de Pregos
57,95% >>>>>> RS 404.139,87 >>>>>> 105,81%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, quando a empresa possui 57,95% de participacdo de mercado,
ela alcanca sua contribuicdo marginal 6tima, no caso R$ 404.139,87 Aplicando a
Equacdo 8 ainda € possivel definir qual o posicionamento de preco da empresa
necessario em relagdo aos concorrentes para garantir essa participacdo de mercado,
que no caso seria de 105,81% (considerando o preco dos concorrentes como R$13,86
e gue nado havera reacdo do mesmo) com isso, é possivel entdo encontrar o preco de
venda a ser executado pela empresa estudada que € de R$ 14,67 gerando um preco
de venda de R$12,47 e consequentemente um lucro de R$ 2,20 aos varejistas.

Ao considerar o valor otimizado de 57,95% de market share, € possivel afirmar
que a empresa nao esta trabalhando com pregcos que geram a maior rentabilidade.
Dito isto, recomenda-se 0 ajuste dos pre¢os para o valor otimizado, visando assim um

ganho da participacdo e também de lucratividade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através do modelo de calculo apresentado neste estudo foi possivel definir
qual seria 0 ganho para a utilizacdo de cada estratégia de precos. Esse modelo
demonstra enorme utilidade, devido a possibilidade de avaliar de forma concreta qual
o custo de ganhar mercado através da variacao de precos. Vale ressaltar que a cada
leitura 0 modelo deve ser alimentado de forma a criar um novo ajuste entre a relacéao
do preco da empresa e o preco dos concorrentes e também que ao acompanhar o
preco dos concorrentes, € possivel se antecipar ao mercado para a obtencdo do share
gue a empresa tem como objetivo.

Em relacdo a categoria estudada € possivel verificar que a empresa néo
estaria utilizando o ponto ideal entre a margem de contribuicdo e o market share.
Entdo seria necessario um ajuste nos precos praticados para a obtencao da fatia de
mercado otimizada, aumentando assim a lucratividade.

Dessa maneira, o0 objetivo principal desse estudo, de realizar um modelo de
calculo para otimizacdo da rentabilidade através da analise da participacdo de
mercado, foi alcan¢ado, tendo em vista os resultados ja apresentados.

Como limitagcbes de pesquisa destacam-se a utilizagdo do preco fixo do
concorrente, e também a utilizacdo da média histérica do mercado para a projecao
das inferéncias, além da consideracdo apenas da relatividade dos precos para criar a
relacdo entre as variaveis, tendo em vista que como pesquisado outros fatores
também influenciam na participacdo de mercado, como por exemplo o nivel de
inovacao e a capacidade produtiva.

Sugere-se, entdo, para futuras linhas de pesquisa, a criacdo de um modelo
avaliando a reacdo dos concorrentes com a mudanca de precos da empresa e
também um modelo de previsdo de demanda para o mercado. Recomenda-se
também aprofundar as analises com estudos referentes a outros indicadores que
influenciam no ganho de participacdo de mercado, como por exemplo a forca da
marca, custos com marketing e a comparacao entre os custos néo ligados a reducgéao

de precos com os custos ligados diretamente a essa reducao.
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