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perdas para a empresa diante de seus concorrentes.
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1. Introducéo

This article presents a case study of a company in a simulated study
environment formed by students of the LAGOS II course, from the
undergraduate course in Administration at the Fluminense Federal
University in Volta Redonda-RdJ. The purpose of the work was to discuss the
formation of the sales price from the analysis of the competition's price, within
the simulated company game. For this purpose, bibliographic research and
document analysis were used from documents provided by the company game.
It was concluded that the study of competition has relevant importance in the
formation of the sale price. Formulate prices considering only costs, resulted
in losses for the company compared to its competitors.
© 2021 LAGOS Journal. All rights reserved.

Yamaguchi e Lopes (2017) afirmam que diante das
inumeras variaveis de mercado, tais como variacio

No cenério competitivo, as melhores estratégias que ~ cambial, existéncia de concorréncia em potencial, dentre

resultam em desempenhos satisfatérios sdo buscadas  outras, fazem com que as organizaces sejam
constantemente por gestores de empresa. Réus, administradas de forma a alcancar vantagem
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competitiva em relacdo a seus concorrentes. Nesse
sentido, é essencial que as estratégias implementadas
pelos concorrentes devam ser levadas em conta, pois
dai as empresas podem alcangar a vantagem
competitiva.

Por outro lado, a ado¢ido da politica de precos por
uma empresa ¢ de vital importancia, pois a escolha
errada na hora de formular o preco do produto pode
acarretar prejuizo para a organizacdo. Estevam,
Barbosa, Pinzan, Serafim Jr. e Besen (2020), afirmam
que estabelecer um preco de venda nio é uma tarefa
facil diante das inimeras varidveis que o relaciona. A
escolha do modelo de precificacdo tem suas influéncias
no faturamento, no lucro e na participacio do mercado.

Diante da importancia da formulacdo de precos e a
analise de concorréncia, o presente estudo foi realizado
dentro do ambiente simulado, existente na disciplina
de Laboratoério de Gestdo Organizacional Simulada da
Universidade Federal Fluminense (campus Volta
Redonda), a fim de verificar até que ponto a analise do
concorrente pode contribuir para a estratégia de
defini¢do do preco dos produtos? E tem como objetivo
discutir a formagdo do preco de venda a partir da
analise da concorréncia, dentro do jogo de empresa
simulada. Para isso, foi realizado um estudo de caso da
empresa simulada ABO Group, empresa do ramo
industrial formada por alunos da disciplina LAGOS 1I,
do curso de graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal Fluminense em Volta Redonda-
RJ. O presente estudo apresenta em seu referencial
tedrico conceituacées a respeito de andlise de
concorréncia, precificacio e breve explanacio a
respeito do jogo de empresa.

2. Referencial Teérico

2.1 Politica de Precificagdo

A formagdo do preco de venda ou de servi¢o néo é
uma tarefa simples. Estevam et al. (2020) afirmam que
devido ao grande numero de varidaveis a serem
consideradas, aliadas ao fator da subjetividade no que
tange preco e valor, no campo da contabilidade a
formacdo do preco torna-se uma das atividades mais
desafiadoras. Por isso, a analise contextual do mercado
juntamente com o0s seus elementos torna-se
imprescindivel antes da formulac¢io do preco de venda,
fazendo-se necessario por parte do gestor um profundo
conhecimento de seu mercado de atuacdo e a
capacidade de identificacdo de seus custos.

Nascimento, Ferreira, Facuri e Fonseca (2021)

defendem a utilizacdo do modelo de precificacdo definido
com base nos fatores clientes, custo e concorrentes, ja
que a relacdo desses fatores influencia o comportamento
da demanda, os resultados programados, e desempenho
do produto e/ou servigo no mercado. Sugerem que essas
variaveis devem ser analisadas em conjunto, pois
quando analisadas separadamente, podem
comprometer os resultados financeiros da organizacéo,
como também sua imagem e satisfacdo de clientes.

Por isso é importante que as politicas de aprecamento
sejam avaliadas constantemente acompanhando os
movimentos do mercado. Na formacdo de precos os
fatores racionais como margem de lucratividade, custos,
precos da concorréncia, devem ser considerados, porém
os fatores psicoldgicos, estes relacionados a percepcao
dos clientes, também devem ser considerados.
Domingues, Tinoco, Yoshitake, Paulo e Santos Claro
(2017) abordam sobre a necessidade de conhecer o perfil
do cliente e adequar o produto e preco as condicoes deles.

Conforme estudo de Estevam et al. (2020), é comum o
erro na formacéao de pregos por parte de empreendedores
iniciantes, devido a forma errada pela qual apuram seus
custos e despesas envolvidos ou até mesmo por praticar
um preco que o mercado suporta gerando perda de
participagdo no mesmo e perda de competitividade
diante dos concorrentes. Os autores classificam como
fundamental o conhecimento por parte do gestor acerca
de custos, despesas e situacdo financeira, defendem o
trabalho da precificagdo voltado as caracteristicas da
organizacdo, considerando o retorno sobre o
investimento, missdo da empresa, elasticidade do
mercado, ciclo de vida do produto, a fixacdo da marca, e
a competitividade diante dos principais concorrentes,
corroborando a afirmacdo da complexidade de
estabelecer o prego do produto ou servigo.

H4a de se considerar as rapidas e constantes
transformagoes no cenario mercadolégico, em que as
ofertas de produtos similares crescem
consideravelmente, e aliados ao comportamento do
cliente, contribuem para ditar o pre¢o no mercado, por
isso conhecer o concorrente torna-se um fator
primordial, e uma das formas de o fazé-lo é por meio da
andlise do concorrente. Missunaga, Silva e Abbas (2019)
definem a analise de concorréncia como uma ferramenta
estratégica de analise do posicionamento da empresa,
isto porque que busca coletar, interpretar e entender
informacoes dos concorrentes com intuito de prever as
acoes estratégica utilizando para isso da Gestdo
Estratégica de Custo e da légica da Inteligéncia
Competitiva. Pela dificuldade de obtengdo de dados, a
analise de concorrentes possul operacionalizacdo
dificultosa (Brock, 1984). Isto porque informacdes de
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alta relevancia dificilmente sdo divulgadas, o que
sugere que as andlises de concorrentes sejam
realizadas com informacées primarias e secundarias,
entendendo primarias como as extraidas a partir de
clientes, fornecedores, os proprios concorrentes, e
outros 6rgéaos, e informacgdes secundarias as extraidas
a partir de literaturas, pesquisas de comércios,
antncios dos concorrentes e outros (Brock, 1984).

Sendo a andlise da concorréncia importante para o
plano de agdo da empresa, é comum a utilizacdo da
analise da concorréncia para estabelecer o preco do
produto ou servigo da empresa, ou seja, através da
pesquisa, estabelecer o preco em funcido do preco
praticado pelo concorrente que oferta o mesmo produto,
ou produtos substitutos na defini¢do e estratégica de
precos (Canever, Schnorrenberger e Gasparetto, 2012).

Kotler e Armstrong (2007) elenca dois tipos de
precos baseados na concorréncia: precos de oferta e
precgos de proposta.

Nos precos de oferta, sem considerar os custos, a
empresa estipula seus pregos com base nos precos dos
concorrentes. Cobrando um preco préoximo ao preco dos
concorrentes, pratica comum em  estruturas
oligopolistas, onde destaca-se um lider de prego e as
demais empresas tornam-se seguidoras, seguem o lider
de preco quando o mesmo altera o seu valor deixando
de lado os fatores como custo e/ou demanda. Nessa
situacdo os precos de ofertas sdo populares, trazendo
dificuldade para mensurar a elasticidade da demanda,
dessa forma as empresas esperam que este preco trara
retorno satisfatério. (Kotler & Armstrong, 2007).

Em um estudo a respeito de precificacio, Belegante,
Brustolom, Gomes e Pandolfi (2017) defendem a
estratégia de utilizacdo da formacdo de prego em
fung¢io do prego da concorréncia em situagdes em que a
organizacdo a ser copiada ja possui uma certa
consolida¢do no mercado, logo estdo perceptiveis as
variacoes no mercado consumidor, e com iSso
conseguem praticar precos mais atraentes. Dessa
forma diminui as chances de praticar um preco que nio
seja aceito no mercado.

J4a os precos de propostas ocorrem a partir de um
julgamento da empresa de como seus concorrentes irdo
fixar seus pregos, a empresa busca determinar um
preco abaixo de seus concorrentes, porém deve se
precaver para nao estipular um preco nem tao abaixo e
nem tao acima de seus custos, pois podera resultar em
prejuizos diante dos concorrentes (Kotler & Armstrong,
2007).

Silva, Batista, Lucena e Cruz (2020) afirmam que
por se tratar de uma ferramenta competitiva, a
formacdo de prego realizada através da pesquisa do

preco da concorréncia é usada por muitas empresas, até
mesmo como forma de combate aos concorrentes. Busca-
se com essa andlise descobrir e apurar nos concorrentes
as principais tomadas de decisées em relagdo ao prego
de seus produtos.

Entretanto, a técnica de basear os precos conforme o
preco estipulado pela concorréncia apresenta os seus
riscos, ja que os lucros, os custos e as estratégias dos
clientes podem néo ser identificados. O concorrente pode
estar operando com um processo de produgdo mais
eficiente, ou até mesmo com a margem mais baixa, o que
resultaria em pregos idénticos, porém custos diferentes
(Toni, Milan, Saciloto, Larentis, 2017).

Hall e Hitch (1988), afirmam que o principio do custo
total determina o preco. Com base em estudos realizados
pelos autores, identificou-se que grande parte das
empresas pesquisadas utilizavam o custo médio total
para determinar seus precos, faziam o calculo do custo
médio direto e adicionavam o markup para cobrir os
custos indiretos e obter lucro.

Santos e Flores (2017) afirmam que o Markup é um
dos métodos mais simples para a formacdo do preco,
também um dos métodos mais utilizados, pois é com a
aplicacdo de um indice ao custo do produto ou servigo se
estabelece o preco de venda.

Moura, Afonso, Lames e Lames (2020) conceituam
Markup como a metodologia precificacio, a qual
estipula-se um indice de calculo considerando os gastos
relacionado ao produto ou o servigo prestado, com
excecdo dos custos, somados a uma margem de lucro
desejada, o indice apurado é aplicado ao custo a fim de
estabelecer o preco de venda a ser praticado. Os autores
ainda afirmam que existem duas formas de calculo,
markup divisor ou markup multiplicador, em ambas as
formas se obtém o mesmo preco de venda.

Para o calculo do markup multiplicador podem ser
aplicados os seguintes procedimentos: 1) Listagem de
todos os percentuais incidentes sobre o preco de venda
(%PV) — (inclui-se os tributos, os impostos, despesas
administrativas e gerais, o lucro objetivado, etc); 2)
Soma de todos os percentuais listados; 3) Adotando
100% (%PV), subtrair a soma dos percentuais
encontrado; 4) Encontra-se o markup multiplicador
dividindo “100” pelo resultado do passo anterior (3); 5)
Entéo o preco de venda é calculado multiplicando o custo
unitario pelo markup multiplicador (resultado passo
anterior — 4). J4 para o markup divisor, segue o mesmo
procedimento, as alteragdes ocorrem nos passos 4 e 5,
isto por que, encontra-se o markup divisor através da
divisdo das soma dos percentuais encontrados por 100,
e encontra-se o prego sugestivo através da divisdo do
custo unitario pelo markup divisor para encontrar o
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preco sugestivo para obtencdo da margem de lucro
objetivada (Wernk, 2005; Moura, Afonso, Lames e
Lames,2020) Face dos procedimentos apresentado, a
formula expressa para seu calculo consiste:

Markup multiplicador (MKM) = 100/(100 -
somatéria percentuais incidentes)
Markup divisor (MKD) = (100 — somatéria

percentuais incidentes) /100

Moura et al. (2020) alertam que a utilizacdo apenas
no markup para determinar a precificagdo ndo é
suficiente, isto porque existem outras variaveis que
tem seu poder de influenciar no preco de venda, como o
mercado, aceitacdo pelos clientes, dentre outras. Sendo
necessaria a analise do preco de venda, a fim de
verificar se aceitavel ou ndo, e redugéo nos gastos a fim
de obter o lucro desejado, caso necessario.

Ainda de acordo com Hall e Hitch (1988), nio é
preciso a utilizacio do markup para definir precos, isto
porque o calculo desconsidera a demanda e a
concorréncia, sendo que funcionam apenas para definir
o nivel de vendas esperado. Portanto a defini¢do de
preco com base nos custos pode gerar consequentes
perdas de competitividade para a empresa.

2.2 Jogo de empresas

Jogos de empresas na visdo de Pacheco (2020) sdo
importantes técnicas adotadas na formacdo, que
contribuem para o desenvolvimento de habilidades
para a tomada de decisdo para gestores e estudantes, e
se apresentam como alternativas aos métodos
convencionals de ensino. Sua aplicacdo na educacio
propicia ao aluno uma experiéncia vivencial, o
ambiente simulado permite que o aluno tome decisdes
similares as situagbes reais de uma empresa,
aproximando a teoria a pratica (Lacruz & Américo,
2018).

Lacruz e Américo (2018) ainda classificam os jogos
de empresas como simuladores que reproduzem
ambientes de negdcios onde varios grupos de pessoas
adquirem conhecimentos por meio de suas proprias
experiéncias no jogo. Os autores afirmam que os jogos
de empresas se apresentam como uma alternativa
educacional no processo de ensino-aprendizagem.

Schmitt, Alberton, Butzke e Neves (2021) afirmam
que os jogos de empresa, hoje muito comumente
aplicados nos cursos de graduacgéo e pés-graduacgio, no
inicio eram importados dos EUA, sendo iniciado no
pais com o estudo de Tanabe (1973), e intensificando a
partir dos anos 80, com o interesse de mais
pesquisadores que passaram a contribuir no campo
académico. Os autores citam que a criagdo do

Programa de Pés-graduacdo em Engenharia de
Produgédo da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC) tinha a finalidade de abordar a respeito de
pesquisas da Aarea da Engenharia, mas também o
desenvolvimento por seus integrantes de jogos
educacionais.

Santana, Queiroz e Brito (2019) abordam como
atributos essenciais em jogo de simulacdo: a
possibilidade de modelar a realidade de uma empresa, a
capacidade de designar os papéis possibilitando uma
analise comportamental dos integrantes conforme a
atividade exercida, as regras apresentadas previamente
de forma clara a todos participantes, além do trabalho
na atratividade do jogo, atributos que contribuem para
importantes vantagens quanto ao relacionamento do
estudante com a faculdade e os demais estudantes.

Os jogos de empresas podem ser observados
considerando trés objetivos intrinsecos: o de
treinamento (trabalhar e desenvolver a capacidade de
tomada de decisdes pelo participante), a didatica
(trabalhar conhecimentos especificos) ou a pesquisa
(utilizacdo do ambiente criado pelo jogo para testes e
andlise de variaveis). Os jogos de empresas contribuem
para o alcance de experiéncias aos participantes, ja que
dentro da simulagio os mesmos serdo tomadores de
decisoes conforme os cendrios especificos do ambiente e
poderdo analisar os efeitos das decisdes tomadas
(Bertazzo, Leiras, Yoshizaki e Sauaia, 2018).

Neves e Alberton (2017) afirmam que os jogos de
empresa propiciam a aplicacdo de conceitos e teorias na
pratica em um ambiente realista e seguro,
possibilitando aos jogadores uma aprendizagem
vivencial. A aplicacdo dos jogos de empresas contribui
na interac¢fo do aprendiz com seu objeto de estudo, além
da identificagdo de diferentes capacidades intelectuais
dos participantes.

Lopes, Andrade, da Silva e Oliveira (2017) abordam
sobre a aplicag¢ao do jogo de empresa, e avaliam como os
grupos participantes processam as informacdes
recebidas e as convertem em decisbes no ambiente
simulado. Os autores afirmam que o uso do simulador,
além de proporcionar aos integrantes do grupo a
capacidade de tomada de decisdo, trazer entendimento
sobre a estrutura de mercado, ajuda no desenvolvimento
da habilidade de negociagao independentes de ciclos de
amizades.

2.2.1 Ambiente de simulac¢io GregoMix (SGM)

Trata-se de um ambiente de gestao simulada, tem
funcio de demonstrar a interacdes entre as empresas
industriais e empresas do atacado, o mesmo processa as

decisbes que sdo tomadas no decorrer do jogo pelas
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empresas e disponibiliza relatérios gerenciais com
informacoes contabeis, operacionais e de mercado,
considerando as especificacoes predeterminadas no
programa.

Dentro do ambiente do jogo foram criadas oito
equipes, sendo quatro empresas do ramo das
industrias e quatro empresas do ramo do atacado. As
empresas entram no jogo com igualdade de condigoes
frente as suas concorrentes. O ambiente simula a
comercializacio de trés produtos, sendo eles Alpha,
Beta e C)mega, cada produto possuli as suas
caracteristicas quanto a demanda, custo e,
consequentemente, sugestao da faixa de preco.

Os grupos se reinem, utilizando-se de plataformas
digitais, seja de mensagem ou videoconferéncia,
definem ali as suas estratégias de venda e compras; e
entdo acontecem as rodadas de negociacéo, que tratam
da interacéo entre os grupos.

A unidade de tempo dentro do ambiente é contada
em trimestre, e dentro dos dois periodos da disciplina
acontecem 12 trimestres, trés anos no calendario do

jogo.

3. Método de Pesquisa

A presente pesquisa utilizou-se como procedimento
técnico o estudo de caso da empresa simulada ABO
Group, empresa do ramo industrial formada por alunos
da disciplina LAGOS II, do curso de graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal Fluminense
em Volta Redonda-RdJ.

Quanto ao objetivo, a pesquisa pode ser
caracterizada como descritiva. Segundo Trivifios
(1987), pretende-se com este estudo descrever os fatos
e fenomenos de uma determinada realidade ou o
estabelecimento de relacoes entre variaveis.

A abordagem utilizada para a elaboracdo deste
artigo enquadra-se como uma pesquisa descritiva. No
trabalho pretende-se analisar se o estudo da
concorréncia por precificagdo contribui para a
estratégia de defini¢do de precos do produto de uma
empresa no ambiente no simulador dos Jogos de
Empresas. A pesquisa descritiva, que expos
caracteristicas de determinada populag¢do, permitiu
realizar correlacdes entre a mesma (Mulangue et al.,
2000).

Para a elaboracdo deste estudo foi realizado um
levantamento documental, com informacdes extraidas
de relatérios gerenciais fornecidos pelo simulador
organizacional GregoMix (SGM). Conforme Cavalcante
e Oliveira (2020), documentos de fonte primaéria,
provenientes dos proprios 6rgdos que realizaram as

observacoes.

Para a andlise de dados, a partir de informacées
extraidas dos relatérios do jogo de empresa e das
informacoes obtidas das anotacées do grupo, buscou-se,
utilizando da técnica do markup, calcular o preco de
cada produto nos respectivos semestres em que foram
comercializados, conforme a margem de lucro
vislumbrada pela empresa. Analisando, a partir de
entdo, uma comparacido entre o preco calculado pelo
markup, o preco vendido pela empresa e o prego
praticado pelos concorrentes.

Para contribuir na analise foram levantadas
informacdes dos relatérios: Boletim Setorial da
Concorréncia, o qual apresenta a posicao das equipes
por faturamento / produto e participacido relativa no
mercado (market share), e os Relatérios da empresa,
contendo o quadro de estrutura (apresenta um resumo
das decisdes e resultados); a DRE (apuracio do
resultado no periodo), o Balanco (demonstracio da
estrutura contdbil da empresa) e Andlise de Custo
(relatério de controladoria que mostra o desempenho
completo do produto). Desses relatérios foram extraidos
os seguintes dados: demanda potencial do mercado para
cada produto, preco praticado pelas empresas, o volume
de vendas das mesmas, faturamento e capacidade
produtiva.

Na primeira etapa, ap6s levantamentos de
informacbes nos relatérios fornecido pelo jogo é nas
anotacoes da empresa, foram extraidos dados referentes
a custos, gastos e despesas gerais, além das estratégias
escolhidas pelos membros da equipe em relagdo a
escolha do produto a ser comercializado e preco do
mesmo, os dados foram separados em planilha de Excel.
Apbs a separacio e qualificacdo dos dados foi realizado
o calculo de preco do produto utilizando a técnica do
markup. Na segunda etapa os dados extraidos com
informacdo a serem analisadas foram separados em
uma planilha de Excel e filtrados por trimestres,
produtos, empresas, precos praticados, volume de
vendas e faturamento. Com a compilacio de dados,
foram gerados graficos que colaboraram para a analise.
Na terceira etapa, aconteceu a andlise propriamente
dita, a partir dos dados levantados e do referencial
tedrico abordado, o que permitiu chegar a conclusio do
estudo.

4. Anjlise Descritiva

Nos primeiros quatro trimestres do jogo, os diretores
da empresa ABO escolheram como estratégia para
formacao do preco o acréscimo de um percentual sobre o
valor do custo de aquisi¢do da matéria prima, compde o
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custo: Custo da matéria-prima; frete; custo de
estocagem. Negociaram os produtos dentro dos valores

Custos de
Produtos aquisicao Margem - 25% a 35%
Alfa 525 656,25 a 708,75
Beta 947 1.183,75 a 1.278,45
Omega 1.266,00 1.582,50 a 1.709,10

apresentados conforme Tabela 1.

Tabela 1:
Definigao de preco venda de T1 a T4.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Nesses periodos a empresa conseguiu vender em T1
Beta e Omega por $ 1.300 e $ 1.650 respectivamente,
Beta por um valor acima do pretendido inicialmente,
em T2 vendeu os trés produtos, sendo Alfa $ 760; Beta
$ 1.400; C)mega $ 1.650, em T3 optou apenas pela
venda de Beta por $ 1.620; tdo era grande o sucesso
com a venda de Beta por valores acima do esperado
inicialmente que em T4 vendeu novamente apenas o
produto Beta por $ 2.020. Nesse primeiro momento a
estratégia escolhida pela empresa teve resultado
positivo em termos de faturamento, ainda que n&o
tenha sido feita da melhor maneira, j4 que nao foi
considerado o preco praticado pelos concorrentes e
ainda assim ndo foram mensurados todos os seus
custos. A Tabela 2 apresenta a forma com a qual os
concorrentes que venderam os mesmos produtos que a
ABO praticaram seus precos no periodo.

Tabela 2:
Analise Da Concorréncia de T1 a T4
Inter
ABO Alfi Trade Tech &
Periodo Produtos Group S.A S A Co
T1 Beta 1.300 - - 1.400
Omega  1.650  1.638 1.645  1.650
T2 Alfa 760 - - 800
Beta 1.400 1.285 - 1.400
Omega 1.650 1.647 1.655 1.700
T3 Beta 2.020 1.550 - -
T4 Beta 2.020 1.650 2.050 -

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Possivel perceber na Figura 1, pela comparacgdo com
os concorrentes que a ABO néo conseguiu utilizar de

uma forma para criar um preco competitivo frente aos
concorrentes, ja que praticava valores acima dos
mesmos, a ndo ser em T1 quando vendeu Beta a $1.300
e em T2 quando vendeu Alfa a $760. Outra informacio
importante é que a empresa ABO, mesmo aferindo
resultado positivo em todos esses trimestres, comegou a
investir para aumentar a capacidade produtiva apenas
em T3, quando comprou mais uma maquina, ao passo
que seus concorrentes comecaram a investir em
expansio da capacidade produtiva logo no 2° trimestre.
O investimento resultou em aumento da capacidade
produtiva contribuiu para a confeccdo de um preco
competitivo, isso porque, quanto maior a producio, e
consequentemente, maior o volume de venda, é possivel
diluir os custos fixos na quantidade produzida, logo, é
possivel praticar um preco menor sem ter que alterar a
margem de lucro.
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Figura 1: Capacidade produtiva de T1 a T4
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A capacidade produtiva teve importancia relevante
para os periodos posteriores, isto porque o mercado
dentro do ambiente simulado estava em expansio,
clientes estavam dispostos a comprar mais a um prego
menor.

Ao fim do primeiro ano foi possivel observar, que as
empresas Alfi SA e Inter Trade SA tiveram um leve
destaque produtivo em relacdo as concorrentes. Sob a
6tica da andlise do concorrente, os precos praticados por
essas duas empresas poderiam ser usados como base
para a formacéao do preco do produto.

Em T5 a empresa comecou a usar como estratégia de
formacao de precos a técnica do markup, de certa forma
aprimorando o procedimento inicial, e assim fizeram até
o periodo de T12. Para T5, a empresa vendeu Alfa e
C)mega, e para o calculo apuraram inicialmente os
custos/despesas fixas + custos/despesas variaveis, e para
producao em capacidade maxima aplicaram a margem
de lucro entre 12% a 20% para a formacido do preco,
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chegaram aos valores entre $ 760 a $ 850 para Alfae $
1.940 a $ 2.200 para Omega. Venderam Alfa por $ 800
e Omega a $ 2.000, conforme Figura 2.

52 Trimestre

RS 800 R$ 850 RS 1.450 RS 1.750 RS 2.000

R$ 2.200

Volume de Vendas /unid.
3
|

Alfa Alfa Beta Omega Omega Omega

ABO GROUP ALFIS.A TECH & CO ALFIS.A  ABOGROUP INTER_TRADE

SA
Preco do produto por empresa

Figura 1: Concorréncia em T5
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Observou-se, na comparacio apresentada na Figura
2, que os precos praticados pela ABO atingiram valor
competitivo frente aos seus concorrentes, tendo a
empresa praticado o menor preco para os dois produtos
que vendeu, porém a empresa devido a sua baixa
capacidade de producgdo ndo conseguiu nesse trimestre
alcangar um bom volume de vendas.

Para os trimestres de T6 a T8, a empresa buscou
realizar a mesma estratégia, porém nesses trimestres
a mesma passou a comercializar apenas o produto Alfa,
estabeleceu a margem minima em 20%, e estabeleceu

Variaveis Indices /Valores

Custos/despesas Variaveis (%) 11,5%
Custos/despesas fixas (%) 4%
Margem Lucro (%) 20 %
Indice Markup 1,55
Custo Mercadoria 567,725
Preco Minimo 880,19

0 seu preco minimo conforme Tabela 3.

Tabela 3:
Célculo Do Pre¢o De Venda - T6 a T8
Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Markup = 100/(100 — (11,5 + 4 + 20))

Nos periodos mencionados a empresa conseguiu
vender Alfa por $ 900 em T6 e T7 e por $ 980 em T8,
conforme apresenta a Tabela 4.

Tabela 4:
Andlise Da Concorréncia de T6 a T8
Periodo Empresa Produto  Prego Q. vendida
T6  AlfiS.A Alfa 850 15.000
Inter Trade S.A  Alfa 875 13.563
ABO Group Alfa 900 10.800
Inter Trade S.A  Beta 1.450 3.850
Tech & Co Beta 1.450 7.700
T7  Inter Trade S.A Omega 2.200 6.150
ABO Group Alfa 900 11.868
Inter Trade S.A  Beta 1.450 10.000
Tech & Co Beta 1.500 9.250
Alfi S.A Omega 2.180 8.719
Inter Trade S.A  Omega 2.200 7.000
T8  AlfiS.A Alfa 850 15.000
ABO Group Alfa 980 10.800
Inter Trade S.A  Beta 1.450 3.850
Tech & Co Beta 1.450 7.700
Inter Trade S.A  Omega 2.200 6.150

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Observando esses periodos, ainda sem fazer uso da
analise de mercado, a fim de ver qual o prego praticado
pela concorréncia, a ABO voltou a praticar o um preco
acima dos valores dos concorrentes, e ainda com baixa
capacidade produtiva nio conseguia praticar um prego
abaixo que estabeleceu mantendo a margem de lucro
estabelecida. Nesse periodo o que contribuiu para que
conseguisse vender toda a sua mercadoria a esse valor
foi a parceria com o Atacado, o qual comprou os produtos
da empresa em todos os periodos.

Ao fim do segundo ano da empresa, analisando a
estratégia de precos praticados, sob a 6tica da andlise do
preco do concorrente, apenas no primeiro trimestre a
empresa estipulou um preco menor do que seus
concorrentes, para em todos os outros trés trimestres a
mesma praticou um pre¢o maior para os produtos que
comercializou. Nesse sentido a empresa optando pela
técnica de formacido de preco por proposta, buscando
estabelecer um preco menor que de seus concorrentes,
poderia reduzir sua margem e aplicar um prego para
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Alfa, que fo1 o seu principal produto no ano, de até 10%
menor do que o menor preco de Alfa praticado no
periodo. A mesma hipétese poderia acontecer no ano
seguinte, onde a empresa novamente estipulou seu
preco acima dos valores praticados pelos seus
concorrentes.

Para os periodos de T9 e T10 a empresa manteve sua
estratégia de vender o produto Alfa, visto que ele néo
tinha tanta atratividade para os concorrentes, a
empresa comprou novas madaquinas, investiu no
aumento dos indices de produtividade, com politicas
gerenciais e refez novamente o calculo do valor de seu
produto. Para esse periodo estabeleceu a margem
minima em 30%, e estabeleceu o seu pre¢co minimo
conforme Tabela 5:

Tabela 5:

Célculo Do Preco De Venda —T9 e T10
Variaveis Indices /Valores
Custos/despesas Variaveis (%) 6%
Custos/despesas fixas (%) 3,6 %
Margem Lucro (%) 30 %
Indice Markup 1,80
Custo Mercadoria 590,00
Preco Minimo 1.062

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Markup = 100/(100 — (6 + 3,6+ 30))

Conforme apresenta a Tabela 6, nos periodos
mencionados a empresa ABO teve uma certa
dificuldade em fechar a venda com seu comprador,
conseguindo vender Alfa por $ 1.050 nos dois
trimestres, um valor ligeiramente menor ao minimo
estabelecido.

Tabela 6:
Analise Da Concorréncia de T9 a T10
Periodo Empresa Produto Preco Q. vendida
T9 AlfiS.A Alfa 850 42.012
ABO Group Alfa 1.050 17.243
Inter Trade S.A Beta 1.550 8.656
Tech & Co Beta 1.550 10.300
Inter Trade S.A Omega  2.100 9.618
17 Inter Trade S.A  Alfa 950 15.000
ABO Group Alfa 1.050 24.305
Tech & Co Beta 1.500 11.495
Alfi S.A Beta 1.600 7.543

Alfi S.A Omega  2.095 11.772

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Os resultados obtidos nesse periodo sugerem que a
utilizagdo do markup néo é suficiente para formacéo de
um preco competitivo, ainda que a empresa tenha obtido
lucro em todos os periodos a empresa em poucos
momentos obteve um preco mais competitivo em relacio
ao preco praticado pela concorréncia, ainda que em
alguns momentos a diferenca de valores tenham sido
minima. Em T9 e T10 a empresa praticou os maiores
precos para o produto Alfa chegando a uma diferenca de
mais de 20% em relacdo ao preco que a empresa Alfl
praticou em T9 e 10% em relago ao preco da Inter trade
em T10, por outro lado em T10 a empresa conseguiu
majorar em 125% a quantidade produzida em relagao ao
T8.

Para os dltimos periodos de T11 e T12 a empresa
mudou novamente o produto comercializado a pedido de
seu parceiro comercial, vendendo Beta em T11 e C)mega
em T12, conforme representado na Tabela 7.

Tabela 7:
Célculo Do Preco De Venda —T11 e T12
Trimestre Trimestre
11 12
Variaveis Indices Indices
/Valores /Valores
Custos/despesas  Variaveis 3,1% 3,5%
(%)
Custos/despesas fixas (%) 4,5% 4%
Margem Lucro (%) 30 % 30 %
Indice Markup 1,60 1,60
Custo Mercadoria 1.452,00 1.075,50
Preco Minimo 1.323,20 1.720,80

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2022)

Markup T11 = 100/(100 — (3,1 + 4,5 + 30))

Markup T12= 100/(100 — (3,5 + 4 + 30))

Nesses dois trimestres a empresa vendeu Beta em
T11 por $§ 1.750 e C)mega em T12 por $ 2.500, e
comparando com o mercado concorrente a empresa
novamente praticou os maiores precos, conforme
apresenta a Figura 3, a empresa vendeu Beta em T11
com um valor de 16% acima do concorrente e Omega em
T12 a um valor de 12,5% acima do concorrente.
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Figura 3: Comparagéo de vendas - ABO e Tech & CO - T11
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Novamente a empresa vendeu uma quantidade
menor a um prego mais alto em T11, o mesmo acontece
em T12, Figura 4. Sendo que em T12 o concorrente,
vendendo a um prego 29% mais competitivo em relacao
ao preco praticado pela ABO, vendeu uma quantidade
de 134% a mais do que a ABO.
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Figura 4: Comparagao de vendas - ABO e Tech & CO - T12
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

H4 de se constatar que a capacidade produtiva tem
fator relevante na formacido do preco competitivo, e
como demonstra a Figura 5, a empresa ABO teve um
crescimento muito abaixo das suas concorrentes no que
se diz em capacidade produtiva, mesmo tendo capital
para investir, a empresa comegou esse movimento nos
trimestres finais, quando as demais ja estavam em um
outro nivel de producéo.
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Figura 5: Evolugao da capacidade produtiva
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

5. Discussdo dos Resultados

Percebeu-se com este estudo a complexidade da
formacéo do preco de venda do produto e a importancia
da adocdo de um modelo de precificacdo ideal, diante de
seu impacto nos resultados da empresa (Estevam,
Barbosa, Pinzan, Serafim Jr. e Besen, 2020). Observou-
se que estipular o preco de venda sem considerar os
movimentos da concorréncia e os proprios custos podem
passar uma percep¢ao equivocada dos resultados da
empresa, fato que aconteceu com a empresa ABO nos
primeiros semestres, a mesma estabelece seu preco de
venda considerando apenas os custos de aquisicdo de
mercadoria e aplicando uma margem em cima do valor.
Tratou-se de uma estratégia arriscada, ja que néo
existia critério para a margem estabelecida, e foram
desconsiderados para o calculo os demais custos e
despesas, além dos precos e movimentos dos
concorrentes, ocorreu que a empresa nao conseguiu
estabelecer um precgo competitivo, e ndo acompanhou os
movimentos de seus concorrentes, terminando o
primeiro ano com a menor capacidade produtiva
(Nascimento, Ferreira, Facuri e Fonseca, 2021).

O mesmo ocorreu nos periodos seguintes. Ainda que a
empresa tenha aprimorado a forma de célculo do
produto, agora considerando apenas os custos, aplicando
a técnica do markup, ndo conseguiu estabelecer um
preco competitivo, conseguiu estabelecer um prego que o
mercado suportava, porém perdeu participacdo no
mercado, também relacionado a baixa capacidade
produtiva, logo a competi¢do com seus concorrentes, o
que corroboram afirmacées levantadas no presente
estudo, nio é preciso a formacdo do preco baseada
apenas no calculo do produto a partir da técnica no
markup, fatores como concorrentes e clientes devem ser
considerados (Hall & Hitch, 1988; Moura et al.,2020).
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Ainda que a empresa tenha conseguido ao longo do
periodo estudado bons resultados financeiros, ela nao
utilizou do artificio de pesquisar o preco praticado pelos
seus concorrentes, o que fez com que a empresa, em
rarissimas vezes, praticasse no mercado um preco
competitivo frente aos concorrentes. Ha de se
considerar que a decisido do preco do produto baseada
somente no prego praticado pela concorréncia,
ignorando os todos os outros aspectos que compdem o
mercado, pode acarretar prejuizo para a empresa (Toni
et al., 2017).

Observando os resultados da empresa ABO, a
empresa reduzindo sua margem de lucro em 5% em
todos os periodos de T5 a T12, conseguiria praticar um
preco competitivo e ainda sim alcacaria resultado
positivo vendendo a mesma quantidade, ja que vendeu
toda sua capacidade produtiva, o resultado seria ainda
melhor com essa medida aliada ao investimento no
aumento da capacidade produtiva.

6. Consideracées Finais

O presente estudo teve como finalidade discutir a
formacéao do preco de venda a partir da andalise do preco
da concorréncia, dentro do jogo de empresa simulada.
Os resultados encontrados, corroboram estudos
anteriores (Estevam et al., 2020; Moura et al.,2020;
Nascimento et. al.,, 2021), os quais atestam a
importancia da formagdo do prego de venda
considerando os custos envolvidos no produto, o cliente
e os movimentos da concorréncia, uma vez que a
empresa estudada realizou sua  precificacdo
considerando somente seus custos, sem observar os
movimentos de seus concorrentes, com 1sso nao
conseguiu praticar pregos competitivos, resultando ao
fim do periodo de perdas diante de seus concorrentes.

Para as organizagées, a busca por vantagem
competitiva é fator primordial, destacam-se as
organizacoes que formularem as melhores estratégias,
aquelas que exploram pontos nao percebidos pelos
concorrentes, convertendo-os em resultados positivos
para si. Das varias ferramentas competitivas, a escolha
de um preco competitivo pode propiciar a empresa
vantagens financeiras que podem ser usadas para
maximizar outros setores da organizacdo, por isso a
adocio de um modelo de precificacdo que observam os
custos, cliente e concorrentes se faz necessario para
obtencéo de resultados favoraveis.

O estudo traz contribuicées a pesquisas da area de
ensino em Administracdo, sobretudo aos ensinos

através da dinamica de jogos de empresa por apresentar
um relato vivencial do jogo, percepgoes expressadas por
participantes, além de contribuir com a teoria a partir
de evidéncias experimentais a respeito de precificacao e
analise de concorréncia dentro do ambiente simulado.
Apresenta-se como limitag¢des do estudo, primeiramente
o fato de s6 ter sido analisadas as anotacbes gerenciais
da empresa investigada, uma andlise nas anotagoes das
empresas concorrentes poderia evidenciar melhor as
estratégias adotadas pelas mesmas, outra situacio é que
para o estudo nio foi considerada a variavel cliente, o
presente estudo teve com enfoque as variaveis custos e
concorrentes, porém novos estudos abordando também
a variavel clientes, contribuiria para corroborar os
resultados aqui encontrados.

Os resultados encontrados neste estudo néo
permitem comparacdo com outros estudos, dado as
caracteristicas do estudo apresentado, o qual foi
confeccionado a uma realidade especificamente do
ambiente de jogos de empresa. Recomenda-se novos
estudos na 4area, no qual sugerem estudos que sigam a
linha especifica na analise dos concorrentes, através das
analises dos precos praticados, das estratégias e
movimentacdes no mercado, além de aprofundamentos
quanto a andlise do cliente como contribui¢cdo para
elaboragdo de uma boa estratégia de preco. Os achados
aqui encontrados estdo sujeitos a comprovacoes futuras.
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