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Resumo:

O presente trabalho aborda a andlise de custos gerenciais e apresenta algumas estratégias de
formacgdo/flexibilizagcdo de precos que lojas pertencentes as cooperativas podem utilizar para
aumentar o faturamento e melhorar o resultado. O estudo pretende responder a questdo: Que
estratégias uma cooperativa de leite pode utilizar para aumentar o faturamento de
mercadorias (bens que sdo adquiridos de terceiros) comercializadas juntos aos seus
associados? Diante disso, o estudo tem por objetivo identificar algumas estratégicas que
permitam as cooperativas de incrementar seu faturamento e o resultado. Por meio de
simulagobes, o estudo também apresenta os efeitos no resultado caso as estratégias sugeridas
forem implementadas e as projecoes se confirmarem. A relevdncia deste estudo se justifica
pela crescente importdncia dos custos no processo decisorio das organizacdes, bem como, a
dificuldade que as lojas pertencentes as cooperativas enfrentam para aumentar o seu
faturamento, em virtude da restricdio de mercado. A metodologia aplicada neste projeto
consiste no estudo de caso, considerando os processos relacionados a uma cooperativa,
evidenciando custos varidveis, margem de contribuicdo e potencial de mercado. Nos
resultados do trabalho, constata-se que a cooperativa pode aumentar em 64% as suas vendas
realizadas para agricultores cooperativados que lhe fornecem leite, se mantida a relacdo
apresentada entre a cooperativa e os dez associados avaliados. Com base nas simulagbes
feitas, considerando-se projecoes de variacoes de preco x variagoes de quantidades vendidas,
a cooperativa pode conseguir um incremento de 16,02% no faturamento e um aumento de
30,47% na margem de contribuicdo total.

Palavras-chave: Custos gerenciais. Margem de contribui¢cdo. Cooperativa.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisées
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Analise de custos gerenciais e estratégias de formacao de precos em
uma loja de produtos agropecuarios de uma cooperativa da serra
gaucha

Resumo

O presente trabalho aborda a analise de custos gerenciais e apresenta algumas estratégias de
formacao/flexibilizacdo de precos que lojas pertencentes as cooperativas podem utilizar para
aumentar o faturamento e melhorar o resultado. O estudo pretende responder a questdo: Que
estratégias uma cooperativa de leite pode utilizar para aumentar o faturamento de mercadorias
(bens que sdo adquiridos de terceiros) comercializadas juntos aos seus associados? Diante
disso, o estudo tem por objetivo identificar algumas estratégicas que permitam as cooperativas
de incrementar seu faturamento e o resultado. Por meio de simulagdes, o estudo também
apresenta os efeitos no resultado caso as estratégias sugeridas forem implementadas e as
projecdes se confirmarem. A relevancia deste estudo se justifica pela crescente importancia
dos custos no processo decisério das organizaces, bem como, a dificuldade que as lojas
pertencentes as cooperativas enfrentam para aumentar o seu faturamento, em virtude da
restricdo de mercado. A metodologia aplicada neste projeto consiste no estudo de caso,
considerando os processos relacionados a uma cooperativa, evidenciando custos variaveis,
margem de contribuicdo e potencial de mercado. Nos resultados do trabalho, constata-se que a
cooperativa pode aumentar em 64% as suas vendas realizadas para agricultores
cooperativados que lhe fornecem leite, se mantida a relacdo apresentada entre a cooperativa e
0s dez associados avaliados. Com base nas simulages feitas, considerando-se projecoes de
variacOes de preco x variacGes de quantidades vendidas, a cooperativa pode conseguir um
incremento de 16,02% no faturamento e um aumento de 30,47% na margem de contribui¢do
total.

Palavras-chave: Custos gerenciais. Margem de contribuicdo. Cooperativa.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisoes.

1 Introdugéo

No mercado dindmico de alta competitividade no qual as empresas estdo inseridas, 0
planejamento e a organizagdo sdo fundamentais para interagir de forma coordenada com o
mercado e obter os resultados financeiros que garantam a continuidade da instituicdo. Neste
contexto, onde as empresas convivem com uma concorréncia cada vez maior e mais
agressiva, alta carga tributéria, oscilagbes na no mercado (oferta, demanda, constantes
mudangas de prec¢o), mudancas de percepcao dos clientes entre outros fatores, boas estratégias
de precificagdo podem contribuir na obtencdo de bons resultados para as organiza¢es. Mas
para o sucesso destas, ¢ fundamental que elas usufruem de uma boa estrutura de custos, de
forma a gerar as informagdes gerenciais necessarias para a definicdo de uma estratégia
eficiente para a definicdo de uma politica de precos.

Dentro desse cenario, o estudo procura responder a seguinte questdo de pesquisa: Que
estratégias uma cooperativa de leite pode utilizar para aumentar o faturamento de mercadorias
(bens que sdo adquiridos de terceiros) comercializadas juntos aos seus associados? E notdrio
que, em funcdo das questdes tributarias, o grande mercado consumidor dos produtos
comercializados pelas cooperativas é formado pelos seus socios. Isso significa que, as
cooperativas, caso desejam aumentar seu faturamento, bem como seu resultado, proveniente
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da comercializacdo de produtos/insumos, ela deve incrementar as vendas junto aos seus
associados. Diante dessa situacdo, o estudo tem por objetivo identificar algumas estratégicas
que permitam as cooperativas de incrementar seu faturamento e, consequentemente, o
resultado e demonstrar como elas podem ser utilizadas, bem como, quais s&o os resultados
que seriam gerados caso as simulac@es previstas se confirmem. Mesmo considerando-se que
as projecOes apresentadas pelo estudo podem ndo se confirmarem, entende-se que isso néo
invalida os resultados apresentados pelo estudo, visto que, o objetivo principal é apresentar as
estratégicas que a cooperativa, objeto do estudo de caso, pode utilizar para melhorar o
resultado.

Sendo assim, acredita-se que as estratégicas apresentadas no estudo sdo ferramentas
adequadas, tanto para formacao/flexibilizacdo de precos, bem como, para aumentar a relacdo
comercial entre a cooperativa e seus associados, de forma a alavancar os resultados
financeiros. Para esse fim, foi escolhida uma cooperativa de leite que atua na serra gaucha e
que comercializa mercadorias (produtos adquiridos junto a terceiros para serem revendidos)
através de uma loja. A referida loja tem como objetivo principal proporcionar aos agricultores
associados, que lhe fornecem leite, a possibilidade de adquirir os insumos utilizados na sua
atividade rural junto a mesma, sendo que, para fins desse estudo (visando manter o
anonimato), ela ser4 denominada de CooperLeite.

Neste contexto, os produtos vendidos pela CooperLeite atendem a todas as demandas
envolvidas na atividade rural vinculada a producgdo de leite, compreendendo ragdes, sementes,
adubos, defensivos, medicamentos, calcados agricolas, ferramentas, equipamentos e pecas de
reposicdo. Neste sentido, o potencial de vendas de produtos agropecuarios esta ligado a
atividade de producdo leiteira de seus cooperativados.

A metodologia aplicada para o desenvolvimento desta pesquisa € baseada em estudo
de caso, considerando-se para tal a utilizacdo de dados historicos (Yin, 1994). A opcéao por
este método decorre da analise do cenario atual de operacdo da empresa. Para tanto, realizou-
se 0 levantamento das informacdes do ano base de 2010, contemplando dados internos da
empresa € 0 acompanhamento das praticas operacionais aplicadas, consultando também
pessoas envolvidas com a gestdo da cooperativa, bem como os procedimentos adotados para
composicdo de precos. Com base nessas informacgdes, procedeu-se 0 mapeamento dos
processos, evidenciando os custos e despesas varidveis. Com a obtencdo dessas informacdes e
dispondo dos precos de venda, determinou-se a margem de contribui¢do. Posteriormente,
procedeu-se o levantamento da capacidade da cooperativa e do potencial de vendas junto aos
produtores de leite associados da mesma. De posse dessas informacdes realizou-se a avaliacao
e a representacdo de alternativas que podem possibilitar incrementos nos resultados
financeiros da instituicdo utilizada, como objeto do estudo de caso, servindo também de
referéncia para outras empresas do mesmo segmento.

2 Revisdo tedrica

Conforme Martins (2003), a gestdo de preco de venda exige da empresa o
conhecimento de seus custos, da elasticidade da demanda e dos pregos praticados pelos
concorrentes. A competicdo existente no mercado ndo permite que a empresa estabeleca os
seus precos exclusivamente com base nos seus custos, ela deve observar atentamente o que
estd sendo praticado no ambiente externo.

2.1 Cooperativismo

Tendo em vista a importancia que o cooperativismo vem alcancando atualmente, é
necessario entender primeiramente a definigdo das cooperativas, observando as peculiaridades
de sua gestdo. Conforme os estudos de Crazio (2000), as organizagdes cooperativas nunca
estiveram em tanta evidéncia. O autor comenta que esta expansao estad ligada a capacidade
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que as cooperativas tém em gerar resultados econdmicos, oferecendo beneficios aos
associados.

As cooperativas sao disciplinadas através da Lei 5.764 de 16/12/71 que, em seu artigo
4°, assim as define: “[...] sdo sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica propria, de
natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servi¢os aos associados.”

O cooperativismo € um agente que tem gerado contribuicdes relevantes para o sistema
produtivo mundial, seja proporcionando que seus associados consigam colocar seus produtos
com maior competitividade, seja juntando forcas para dispor de estrutura para processar ou
escoar suas producdes ou ainda, criando alternativas para que seus associados possam
comprar produtos e insumos com pre¢co mais competitivo.

Segundo Raifur et al (2008), as cooperativas, em geral, atuam em um mercado
competitivo, juntamente com as organizacfes que possuem fins lucrativos. De algum tempo,
as cooperativas estdo assumindo as caracteristicas das empresas com as quais competem,
tanto em modelos de gestdo, como também com equipe de profissionais. Além da questdo da
competitividade, a globalizacdo dos negdcios, as cifras bilionarias, faz com que a gestao seja
profissional, posto que é imperioso para continuidade dos negdcios. A evolugdo apresentada
pelas cooperativas é verificada por meio da analise das praticas gerenciais adotadas, que
mostram-se similares as das empresas com fins lucrativas, incluindo entre elas, a utilizagdo de
artefatos de contabilidade gerencial no suporte ao processo de gestao.

De acordo com Jank e Nassar (apud CERETTA; VENTURINI; GENDELSKY, 2007,
p. 6), muitas cooperativas agropecuarias estdo enfrentando sérios problemas na atualidade
como a perda dos maiores produtores para as empresas privadas, a auséncia de
profissionalizacdo dos quadros de dirigentes e a falta de orientacdo para o mercado. Os
autores sugerem as seguintes solucdes para os problemas do cooperativismo: 1) selecdo de
cooperados ativos, com base no grau de fidelidade, comprometimento e eficiéncia econémica;
2) eliminagdo do principio de “livre entrada” na cooperativa, definindo-se padrdes rigidos de
participacdo no negécio; 3) profissionalizacdo da geréncia operacional, desenvolvendo
sistemas rigidos de controle e avaliacdo, inclusive dos conselhos de administracdo e fiscal; 4)
desenvolvimento de aliancgas estratégicas com outras empresas e terceirizagdes; 5) introducao
de novos critérios de pagamento dos cooperados, ou valorizar o individuo que traz mais
beneficios em termos de volume, qualidade e regularidade de entrega do produto; 6) encontrar
formas de acesso ao capital externo de risco, visando a capitalizacdo da cooperativa; 7)
gerenciar o processo de diversificacdo dos negécios e de adicdo de valor ao produto e
finalmente, 8) discutir novos critérios de votacdo em assembléia, que favorecam o
desempenho econdmico e, em caso de sucessao, a continuidade das diretrizes estabelecidas na
gestdo anterior.

Segundo Carvalho, Braga e Bari (2003, p. 2), o cooperativismo agricola no Brasil
exerce grande importancia diante dos produtores, desempenhando o papel de fortalecimento e
sobrevivéncia da categoria. Entretanto, diante do quadro de transformacfes ocorridas na
economia brasileira durante as Gltimas décadas, as cooperativas passaram a encontrar
dificuldades em manter sua posi¢cdo competitiva. Nesse novo ambiente, o grande desafio para
as cooperativas é firmarem-se enquanto forma competitiva de organizacdo produtiva e, ao
mesmo tempo, prover retornos a seus cooperados. Nos ultimos 10 anos 0 mercado de lacteos
brasileiro tem passado por uma reestruturacdo, decorrente de mudangas estruturais, que vem
se processando em todos os segmentos produtivos, gerados pelo fendmeno da globalizacéo, e
por uma nova base tecnoldgica. Essas mudangas foram desencadeadas a partir da
desregulamentacdo do setor, com a liberacdo dos precos, as facilidades ao comércio
internacional, a entrada em operacdo do Mercosul e 0 aumento da concorréncia externa.

Ainda segundo os mesmos autores, a abertura dos mercados e 0s novos padrdes de
concorréncia que exigem competitividade de custos e novas capacidades gerenciais,
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valorizando estratégias mercadologicas, representam um desafio particular para as
cooperativas, que precisam buscar niveis mais altos de integracdo para enfrentar as barreiras
nos segmentos mais valorizados do mercado e adotar formas organizacionais mais ageis para
acompanhar as tendéncias do mercado.

Esse cenario evidencia uma situacdo preocupante, j& que as cooperativas passaram a
competir em um ambiente altamente competitivo, obrigando-as a desenvolvem estratégias,
visando criar condi¢cdes para serem competitivas e poderem continuar cumprindo com seu
principal objetivo: ajudar seus associados a serem competitivos. As cooperativas S0 um
importante instrumento de desenvolvimento no meio agrario, pois, além de sua funcgédo
precipua para seus membros cooperados, também geram empregos e arrecadacdo em
municipios de economia proeminentemente agricola. Diante disso, entende-se que € muito
importante a realizacdo de estudos que busquem identificar estratégias que tenham como
objetivo tornar as cooperativas mais competitivas.

As cooperativas, assim como qualquer outra empresa, para terem bons resultados,
precisam avaliar constante suas estratégicas de gestdo, em especial as relacionadas com
comercializa¢do dos produtos. Entre elas esta a que define o preco de venda. Definir o preco
de venda vai muito além de estabelecer o preco de venda pelo qual se deseja vender o
produto. Ela deve considerar que o volume de venda tem uma relagdo direta com o preco de
venda estabelecido, onde, quanto mais alto for o preco de venda, menor sera o volume
vendido e vice-versa. Vender mais ndo deve ser o Unico objetivo, visto que, 0 que mais
interessa é aumentar o volume da margem de contribuicdo total. Normalmente, ao vender
mais, a margem de contribuicdo total também sera maior. No entanto, isso pode ndo ocorrer
se 0 aumento de venda for conseguido a custa de uma reducéo do preco de venda e este acabe
por reduzir a margem de contribuigdo unitaria de tal forma que, mesmo com o aumento do
volume vendido, o valor total da margem de contribuicdo acabe reduzindo. O contrario
também pode ocorrer, aumentar a margem de contribuicdo total, mesmo ocorrendo uma
reducdo do volume vendido, desde que, essa redugdo seja compensada com o aumento da
margem de contribuicdo unitaria. Outro fator que permite aumentar o lucro é a reducéo dos
gastos fixos e variaveis.

Para avaliar os impactos gerados na margem de contribuicdo, em funcéo de alteracfes
no prego de venda e/ou no volume de venda, é indispensavel o conhecimento da estrutura dos
custos e despesas existente em cada organizacéao.

2.2 Custos e despesas variaveis

Custos variaveis sdo todos 0s gastos que a empresa possui para obter um bem
destinado a venda, sendo que seu valor total varia em fungdo do volume total adquirido para
revenda, porém o custo unitario permanece constante. Ja as despesas variaveis, referem-se aos
gastos relacionados com a venda, onde o seu valor total varia em funcdo do volume vendido,
caracteristica semelhante aos custos varidveis, assim o0 seu valor unitadrio mantém-se
constante. Cabe ressaltar que o total das despesas variaveis altera-se em funcdo do volume de
receita gerada, que por sua vez pode oscilar em fungéo do volume vendido ou de alteragdes
ocorridas no preco de venda.

Segundo Martins (2003) e Brewer (2007), os custos variaveis estdo diretamente
ligados as quantidades de produtos comercializados, ou seja, os totais aumentam e diminuem
em funcdo dos volumes, sendo que os valores por unidade comercializada sdo constantes e
independem da quantidade. Na visdo de Wernke (2005), sdo perfeitamente associados aos
produtos os custos e despesas varidveis, ou seja, 0 custo com aquisi¢cdo de mercadorias,
logistica, despesas com tributos e comissfes. A figura 1, no entender de Hoji (2009),
representa 0 comportamento dos custos varidveis em relacdo aos volumes de produgéo/venda.
As despesas variaveis também oscilam em funcéo das quantidades vendidas, sendo que, estas
também podem variar em funcdo das mudancas no preco de venda. A anélise dos custos e das
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despesas variaveis é extremamente importante para o processo decisorio e auxilia na solugédo
de problemas e geracéo e escolha informacdes para a tomada de deciséo.

Figura 1: Comportamento dos custos variaveis
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Fonte: Hoji (2009, p.352)
2.3 Margem de contribuigdo
Segundo Hoji (2009), a margem de contribuicdo é o valor resultante das vendas
liquidas, deduzidos os impostos e também o0s custos e despesas variaveis. A margem de
contribuicdo unitaria é o que sobra da venda de cada unidade e quando multiplicada pela
quantidade de unidades vendidas, obtém-se a margem de contribuicdo total. Essa equacéo esta
evidenciada na figura 2.

Figura 2: Formula para determinacdo da margem de contribuicdo unitéria e total

Preco de venda

(-) Impostos

(-) Custos variaveis

(-) Despesas variaveis

(=) Margem de contribuicdo unitaria
(x) Quantidade vendida

(=) Margem de contribui¢&o total

Fonte: Adaptada de Hoji (2009, p.353)

E importante evidenciar que o valor gerado de margem de contribui¢do total no
representa lucro, ja que, dela ainda devem ser deduzidos os custos e as despesas fixos, para,
por fim, obter-se o lucro. Sendo assim, € importante que os produtos gerem margem de
contribuicdo positiva, suficiente para cobrir todos os gastos fixos e ainda gerar lucro. Em
casos especificos, € aceitavel que empresas comercializam determinados produtos com
margem de contribuicdo negativa, de forma estratégica, visando obter ganhos em outros
produtos, porém estes impactos devem ser projetados, avaliados e monitorados. Conforme
Wernke (2005), a margem de contribuicdo compreende o valor em que cada unidade
comercializada contribui para pagar as despesas fixas da empresa e gerar lucro. O mesmo
autor ressalta o uso da margem de contribuicdo para identificar prioridades, investimentos,
avaliacdo de resultados por produto, por segmento, politicas de precos e de descontos,
campanhas e promog6es. Porém, € importante observar que quanto mais baixa for a margem
de contribuigdo unitaria, maior serd o volume de vendas necessario para recuperar os esfor¢os
com a promogéo das vendas.

2.4 Formagcao de pregos

Segundo Bruni e Fama (2008), a formacdo de precos € uma das acOes mais
importantes da empresa, pois 0 sucesso do empreendimento até pode ndo decorrer da
formagéo dos pregos, mas uma politica equivocada pode levar ao fracasso. O processo de
formacédo de precos visa proporcionar o maior lucro possivel a longo prazo, vislumbrando a
sua perpetuidade, além disso, busca uma participacdo mais lucrativa no mercado otimizando a
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estrutura existente e o retorno dos investimentos realizados. Os mesmos autores apontam que
tradicionalmente, os pregos sao baseados nos custos, no consumidor ou na concorréncia.

No entender de Cogan (1999), é possivel maximizar lucros trabalhando-se estratégias
de precificacdo por linhas de produtos, sendo que as mesmas podem ser adaptadas a realidade
de cada empresa. A primeira estratégia diz respeito ao preco cativo, onde produtos basicos sdo
oferecidos a precos menores visando comercializar produtos complementares com margens
maiores. A segunda estratégia € a de preco isca, pela qual os clientes sdo atraidos para a
empresa para comprarem também produtos mais caros. Na terceira estratégia, realiza-se a
precificacdo diferenciada para um conjunto de produtos, onde os precos de itens vendidos em
conjunto s&o menores que os praticados individualmente.

A flexibilizacdo de precos permite desenhar estratégias de precificagdo e simular os
impactos refletidos na margem de contribuicdo unitaria e nas quantidades que devem ser
vendidas para obter a margem de contribuicdo desejada. Desta forma, torna-se possivel
mensurar 0s impactos futuros e definir as melhores politicas de preco a serem implementadas,
de acordo com o0 mercado e com a realidade da empresa.

2.5 Tendéncias do segmento

Conforme dados divulgados pelo Sebrae (2010), o Brasil apresenta um crescimento na
producdo leiteira em 5,5% ao ano, onde a regido sul do pais apresenta-se como a segunda
maior produtora, respondendo por 29% do volume total, consolidando um crescimento de
10% ao ano. Neste contexto, 0 Rio Grande do Sul consta em segundo lugar no ranking
nacional de producdo com 3,3 bilhdes de litros no ano de 2008, obtendo um crescimento de
68% entre os anos de 1999 e 2008. Dados divulgados pela mesma instituicdo apontam que
nos proximos anos deve ocorrer um incremento significativo nas exportagdes, impulsionadas
principalmente pela melhora na qualidade do leite produzido e pelo ritmo de crescimento da
producdo estar acima dos niveis de consumo nacional. Neste sentido, projeta-se que até 0 ano
de 2020 a producdo de leite nacional cresca em média 5% ao ano. O estudo também aponta
que na regido sul do pais os produtores de pequeno porte devem desenvolver competitividade
e sustentabilidade, principalmente pelo suporte das cooperativas.

3 Procedimentos operacionais da empresa estudada

A loja da CooperLeite tem como foco vender insumos agricolas aos agricultores que
desenvolvem a atividade leiteira no meio rural. Isso se justifica pelo fato da CooperLeite atuar
também no segmento de laticinios, onde adquire o leite dos agricultores cooperativados e lhes
oferece 0s insumos necessarios para a atividade, por eles desenvolvida. Também disponibiliza
a possibilidade de pagar as compras através da compensacdo do valor mensal a receber pela
entrega do leite.

Considerando-se que a loja da CooperLeite tem seu maior foco o atendimento dos seus
cooperativados, 0 presente estudo direciona-se exclusivamente a prospec¢édo de vendas junto a
estes associados que fornecem leite para a cooperativa, ndo abordando os demais clientes.
Esta limitacdo se justifica, na medida em que, o objetivo do estudo é evidenciar alternativas
de aumentar as vendas justo aos associados.

A figura 3 apresenta, de forma objetiva, a sequéncia operacional utilizada pela
CooperLeite.

Figura 3: Fluxo operacional utilizado pela cooperativa
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Fonte: Elaborado pelos préprios autores
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Para a operacionalizacdo do fluxo, a CooperLeite conta com prédio e deposito
proprios, sendo que a area comercial atua com um vendedor interno e trés vendedores
externos. A entrega das mercadorias, nas propriedades rurais, é realizada por um veiculo
proprio e cinco veiculos contratados junto a terceiros, de acordo com as necessidades.

Os itens comercializados compdem uma variedade significativa, porém no presente
estudo analisam-se as informagcbes em nivel de familia de produtos, sendo listadas as
principais no quadro 1.

Quadro 1: Principais familias de produtos

Principais Familias
Adubacdo Medicamentos
Aprotoxicos Ordenhadeiras
Calcados Agricolas Racdes
Cercas e Correntes Racdo a Granel
Farelos Resfriadores
Lonas Sementes
Maquinas Agricolas Utensilios Agricolas

Fonte: Elaborado pelos préprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite

4 Apresentacdo e anélise dos dados

Antes de compor estratégias para prospeccao de mercado, torna-se importante realizar
a analise do cenario atual, no qual a empresa esta inserida, visando identificar a ocorréncia de
oportunidades de expansdo. Visto que, os clientes da CooperlLeite compreendem
exclusivamente produtores de leite cooperativados, 0s quais adquirem 0s insumos necessarios
para 0 plantio do alimento para as vacas leiteiras, além de materiais necessarios para o
funcionamento da sua propriedade rural. Diante desse cenario, busca-se formar uma relacdo
entre os valores efetivados em compras junto a loja da CooperLeite de produtos agropecuarios
e os volumes de leite fornecidos a CooperLeite. Para tal, foram selecionados dez clientes
(cooperativados) estabelecidos em propriedades rurais de diferentes tamanhos que produzem
volumes de leite em escalas distintas, mas que se dedicam exclusivamente a atividade leiteira.
Os cooperativados selecionados no levantamento possuem uma relacdo fidelizada junto a
CooperLeite, ou seja, adquirem um volume reduzido ou nulo de produtos junto a
concorréncia. Os dados para o levantamento estdo registrados na base de informacbes da
CooperLeite e sdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1: Valor em compras por litro de leite produzido

Produtor de Leite Valor em Compras [(RS) Litros de Leite Fornecidos (1) Compras RS/L
Produtor A 37.005 186.532 0,20
Produtor B 36.677 163.648 0,22
Produtor C 29.882 90.398 0,33
Produtor D 12.676 47.515 0,27
Produtor E B4.883 212.440 0,40
Produtor F 12.791 42.911 0,30
Produtor G 137.138 319.053 0,43
Produtor H 16.121 60.473 0,27
Produtor | 19.588 61.522 0,32
Produtor J 139.429 367.275 0,38
Total 526.190 1.551.767

Media 0,34

Fonte: Elaborado pelos prdprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite
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Conforme dados obtidos pelo estudo, os dez produtores de leite forneceram juntos, no
ano de 2010, um volume de 1.551.767 litros de leite, sendo que para manter a sua propriedade
rural, adquiriram um valor total de R$526.190,00 em mercadorias junto a CooperLeite, ou
seja, essa relacdo evidencia que para cada litro de leite produzido e entregue & CooperLeite, 0s
produtores gastaram R$0,34 em compras de produtos agropecuarios, na loja da CooperLeite.
Tomando-se por base a relagdo entre o volume de leite recebido e as vendas realizadas, se
pode estimar o volume total de vendas que a cooperativa poderia atingir junto a todos os seus
associados, se mantida a relacdo apresentada na tabela 1. Na mesma linha de andlise,
apresenta-se na tabela 2 a projecéo do potencial de vendas.

Tabela 2: Potencial de incremento de vendas junto aos cooperativados

Descrigdo Unidade Valores
volume de Leite Recebido Litros 28.795.410
Taxa de Conversdo RS 0,34
Potencial Total de Vendas Projetadas RS 9764253
Vendas Efetivadas RS 5.969.180
Vendas & Incrementar RS 3.795072
Potencial de Incremento % %o 54%

Fonte: Elaborado pelos préprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite

No mesmo contexto de analise, se observa que no ano de 2010, os agricultores
forneceram junto a CooperLeite um volume total de 28.795.410 litros de leite e adquiriram
um montante de R$5.969.180 em mercadorias. Logo, forma-se uma relacéo entre volume total
de leite produzido pelos agricultores e potencial de compra, onde cada produtor de leite
adquire R$0,34 em mercadorias para produzir 1 litro de leite. Considerando-se os dados
apresentados pelos cooperativados utilizados como base do levantamento, e projetando a
mesma relacdo para os demais associados, a loja deixou de vender, em 2010, um montante de
R$3.795.072. Ou seja, o0 estabelecimento comercial objeto deste estudo apresenta um
potencial de crescimento em vendas junto aos produtores de leite cooperativados de 64%,
constituindo-se como um dado significativo e um desafio.

Acredita-se que a CooperLeite possa melhorar a relacdo existente entre o volume de
leite fornecido e o valor de mercadorias vendidas, que atualmente é de R$0,21 por litro de
leite recebido, visto que, no total, vendeu R$5.969.180 e recebeu, no mesmo periodo, no total,
28.795.410 litros de leite. Além de buscar uma relacdo muito proxima a média de R$0,34,
apresentada pelos cooperativados selecionados pelo estudo, acredita-se que a CooperLeite
também poderia avaliar a utilizacdo de algumas estratégias que tivessem como objetivo
aumentar a venda junto a clientes ndo cooperativados, através de uma maior divulgagdo dos
produtos e planos de vendas, porém com precos diferenciados, em funcdo da tributacdo
incidente sobre ndo cooperativados.

4.1 Flexibilizacéo de precos

Independente da estratégia a ser usada, entende-se que a flexibilizacdo de precos é
uma alternativa que pode gerar ganhos significativos. Para que acéo traga resultados positivos
é muito importante que sejam cuidadosamente avaliados os efeitos que a mudanca do preco
podem causar na margem de contribuicdo unitaria. Ja que a margem de contribuicdo unitéria,
multiplicada pela nova quantidade vendida vai determinar qual serd a margem de contribuicdo
total gerada ap0s a mudanca. Uma vez conhecida a nova margem de contribuicdo total, é
possivel avaliar se a mudanca ocorrida no preco € vantajosa ou ndo. Para esse estudo, duas
situacOes devem ser muito bem avaliadas. A primeira se refere ao impacto que a mudanca de
preco vai causar na margem unitaria. A segunda é o grau de elasticidade que o produto possui,
pois é fundamental para a CooperlLeite conseguir atingir a relagdo existente entre o
fornecimento de leite e 0 volume comprado, conforme dados apresentados na tabela 1. O grau
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de elasticidade do produto representa a relacéo existente entre a variagdo do volume vendido
(em funcéo da mudanca de preco) divido pela variagdo do preco. Por exemplo, se um aumento
de preco de 10% causar uma reducdo no volume de 20%, isso quer dizer que o grau de
elasticidade desse € 2, ou seja, para cada 1% de alteragdo no preco (para mais ou para
menos), 0 impacto no volume de vendas sera de 2%.

A flexibilizagéo de pregos tem por objetivo encontrar um prego diferente do praticado,
porém com a capacidade de gerar uma margem de contribuicdo total maior que a identificada
atualmente. Este processo pode ocorrer de duas formas. A primeira reduzindo o preco e,
consequentemente, também a margem de contribuicdo unitaria, com o objetivo de aumentar o
volume de venda e com isso obter um aumento na margem de contribuicdo total. A outra
forma consiste em aumentar o preco de venda e, em consequéncia, ampliar a margem de
contribuicdo unitaria, de tal forma que, proporcione incremento na margem de contribuicéo
total, mesmo com a reducdo do volume vendido.

Para que a flexibilizacdo realmente proporcione um aumento na margem de
contribuicdo total é necessario que se avaliem muito bem quais serdo os efeitos das mudancas
de precos nos volumes de unidades vendidas. Considerando-se a lei da oferta e da procura, em
um mercado de concorréncia perfeita, quanto maior for o preco de venda, menor sera o
volume vendido e vice-versa. Porém, nem todos os produtos apresentam uma relacdo igual
diante de variagdes de precos, isso ocorre em funcdo dos diferentes graus de elasticidade que
0s produtos apresentam. Antes de promover a mudanca de preco de venda deve-se avaliar se é
viavel ou ndo altera-lo. Para tanto é necessario determinar qual deve ser o volume fisico a ser
comercializado, ap6s a alteracdo do preco, para conseguir o mesmo valor de margem de
contribuicdo total obtido antes da variacdo, sendo que, a alteracdo sé sera viavel se o volume
encontrado for inferior ao volume de venda previsto.

4.2 ldentificacdo dos custos e despesas variaveis

A CooperlLeite adquire produtos prontos para comercializagdo junto aos seus
fornecedores, onde o frete é de responsabilidade do fornecedor ou da CooperLeite,
dependendo das negociacfes. Nos casos onde o frete de compra € pago pela CooperLeite, 0
respectivo valor é alocado diretamente aos produtos, compondo desta forma o custo de
aquisicao das mercadorias.

A area comercial recebe comissdo sobre o valor das vendas realizadas,
correspondendo a 1% do valor da venda, estabelecendo desta forma uma despesa varidvel em
funcdo do faturamento da empresa. Ja a logistica para entrega das mercadorias, junto aos
clientes, também é gerenciada como despesa varidvel, visto que a sua incidéncia junto as
mercadorias decorre das quantidades comercializadas.

4.3 Formacéo de precos e anélise da margem de contribuicéo

O empreendimento analisado comercializa produtos similares aos oferecidos pela
concorréncia, onde o comportamento do mesmo direciona as politicas de formagdo de precos
adotadas.

A anélise da margem de contribuicdo constitui-se como ferramenta estratégica para
compor o cenario atual da empresa e projetar agdes futuras. Os dados obtidos contemplam
exclusivamente vendas realizadas a associados, tratando de produtos utilizados na producao
leiteira destinada ao abastecimento da industria e, consequentemente, dos consumidores.

Neste caso a cooperativa, que obedece ao regime tributario ndo-cumulativo, tem a
possibilidade de excluir da base de calculo o PIS e Cofins. Na tabela 3, apresenta-se a
margem de contribuicdo obtida pela empresa no ano de 2010 nas vendas junto aos produtores
de leite cooperativados.
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Tabela 3: Margem de contribuicdo total obtida no ano de 2010

Descrigdo R5 AN %
Receita de Wendas 5.969.180 100,00%
(-} Impostos (29.615) 0.50%
(-) Custos Vanaveis (4.993.961) 83.66%
(-} Despesas Variaveis (255.824) 4. 29%
(=) Margem de Contribuigdo 689.780 11.56%

Fonte: Elaborado pelos prdprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite

Os dados apresentados demonstram que a loja da CooperLeite obteve, no ano de 2010,
R$ 689.780,00 de margem de contribuicdo total, ou seja, 11,56 % da receita total de vendas,
valor este que deve suprir as despesas fixas e proporcionar a lucratividade desejada.

Importante analisar a margem de contribuicdo obtida pelas principais familias de
produtos, pois atraves dela torna-se possivel identificar a relevancia das mesmas. A tabela 4
aborda os numeros obtidos em cada familia, bem como a sua representatividade perante o
totalizador.

Tabela 4: Margem de contribui¢do por familia no ano de 2010

Familia Qtde Vendida Faturamento 9% Participaglo

RagOen A7.8635 989702

Medicamentos 54.066 B76.579

Adubagho 48.279 2164052 6, 64% 20,83%

Huagho s Grane! 1 592 800 W20 578 6e 071 7 A5% 10,01%

Sementes 6378 466,940 64.117 13,73% 9,50%
Agrotéxicos 6.532 2489714 34,402 13,85% 5,00%
Ordenhadeires 227% SH.56)1 0,98% 14,641 2%.09% 2.12%
Lonas 6,022 40,781 0,68% 10,111 24,79% 1,47%
Cercas e Correntes 2 850 21.3514 0,36% 5.789 27,42% 0,84%
Mauines Agricoles 62l 18 604 0.31% 87719 31.06% O.04%
Resfriadores 23 112.631 1,89% 5779 5,18% 0,84%
Utensilios Agricolas 839 13.818 0,23% 2.564 25,70% 0,52%
(n(l,ﬂllll'\ Agricolns an 11,790 0.20% 2220 27.52% Q. A47%
rarelos 30.630 23,179 0,859% 3,130 13,51% 0,85%
Demais 2.042 22053 " 0,38% 6.432 28,02% 0,93%

Total 1 591657

Fonte: Elaborado pelos préprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite

5 969 180 100,00% 689.780 11,56% 100,00%

Com a anélise dos dados mais relevantes, verifica-se que a familia de racGes apresenta
a maior margem de contribuicdo total, respondendo por 24%, representando 16,08% do
faturamento e possuindo uma margem média sobre o preco de venda de 17,25%. Ja a familia
com o maior faturamento é de adubacdo, com 36,25% do total, porém apresentando uma
margem de 6,64%, em relacdo aos precos de venda. Mesmo assim apresenta-se como a
familia com a terceira maior margem de contribuicdo total, respondendo por 20,83%. A
familia com a maior margem de venda é a de maquinas agricolas, com 31,06%, mas apresenta
um volume pouco representativo de vendas com apenas 0,31% do total, onde a margem de
contribuicdo também é pouco significante, sendo de 0,84% do total do estabelecimento.

Mesmo considerando que a CooperLeite ja possui uma marca fortalecida e um espacgo
consolidado no mercado, entende-se que existe espago para gerar um crescimento nas vendas.
Para tanto, sugere-se a utilizacdo mesclada de estratégias de atracdo de novos clientes e
manutencdo dos atuais, com ampliacdo do volume vendido. Em relacdo aos atuais, acredita-se
que uma boa estratégia € flexibilizacdo de precos, fazendo uso do vinculo ja existente entre 0s
produtores de leite cooperativados e a sua cooperativa. Para isso, € necessario avaliar o grau
de elasticidade dos produtos e os precos praticados no mercado.

Pelas informacOes levantadas durante o estudo, identificou-se que grande parte dos
produtos comercializados se caracteriza de alto giro, além de um elevado grau de elasticidade,
onde uma pequena mudanca no preco gera grande variacdo no volume de venda. Assim
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acredita-se que, para buscar um aumento da margem desses produtos, o ideal é reduzir o seu
preco, buscando um incremento de volume e de resultado.

Entre os produtos avaliados, também foram encontradas familias que possuem um
grau de elasticidade baixo e, para esses, a alternativa avaliada foi a de aumentar o preco de
venda, considerando como reflexo uma pequena reducdo nos volumes. Neste sentido, aplica-
se uma leve reducdo de pregos em familias de produtos de alto giro que possuam margens um
pouco mais significativas, causando efeito na percepcdo dos clientes quanto a imagem de
precificacdo da cooperativa. Esta estratégia de preco isca cria junto aos clientes uma imagem
de que a loja possui precos mais acessiveis e assim tornando-se valido comprar nesta
instituicdo, induzindo também a compra de produtos de consumo continuo na atividade de
producdo de leite, porém com margens mais significativas para a loja, compensando as
margens menores aplicadas aos produtos lideres. Porém, cabe avaliar que a reducdo de precos
exige a contrapartida de um aumento dos volumes comercializados, requisitando uma analise
quanto a capacidade de absorcdo do mercado. Por outro lado, a CooperLeite pode
reposicionar os precos de familias de produtos que retornam margens muito baixas, mesmo
que isso impacte na reducdo dos volumes vendidos, sendo que neste caso € necessario simular
guanto a empresa pode perder em volume de venda sem comprometer a margem de
contribuicéo total. Na tabela 5, encontra-se uma simulagdo considerando-se uma proposta de
precificacdo e de volumes de venda passiveis de realizacdo junto aos produtores de leite
cooperativados, baseada na técnica de flexibilizacdo de precos comentada anteriormente
(reduzir o preco de produtos com alta margem de contribuicdo e que possuem um grau de
elasticidade também alto e aumentar o preco dos que possuem baixa margem de contribuicao
e um grau de elasticidade baixo).

Tabela 5: Margem de contribuicdo projetada

Faturamento Margem de Contribui¢éo

Familia Pregos %  Qtde % Atual Projegiio Y%l Atual Projeciio  Reflexo Y% | Margem
Ragles 1.0% 40.00% 969 792 1330272 39%| 166 664 218 621 62 967 31.99%( 16,43%
Medicamentos 1.0%  40,00% 876679 1214 938 39%| 164 422 204 087 49.665 32,16% | 16.80%
Adubagcio 2.0% 6,00%| 2164 062 2074 893 a%| 143.679 176 336 31 656 22,03%| B.456%
Ragdo a Granel 1.0% 8.00% 929 378 880 678 5% 69071 89 196 20126 29.14%] 10 13%
Sementes -1.0%  60.00%| 466.940 693 406 49%| 64117 89 242 26126 19.19%) 12.87%
Agrotoxicos 1.0% 40,00% 248 971 346.073 39% 34 492 44 838 10.347 30,00%| 12.99%
Ordanhadairas 1.0%  30.00% 58 361 7%mAn 29% 14 G4 18 361 ENAR| 26.36% 24 43%
Lonas 1.0%  60.00% 40 781 60 660 A9% 10111 1461 4 500 A4 50%( 24 13%
Cercas o Correntes 1.0%  20,00% 21.95 26 366 19% 6789 6.695 905 16,63%( 26.39%
Magquinas Agricolas 1.0%  20.00% 18 604 22102 19% 65779 6.728 949 16,43%(| 30 44%
Resfriadores 1,0% 10.00% 112 611 104 409 7% 5779 7 990 2211 38.26%| 7.66%
Utansilios Agricolas 1.0%  30,00% 13,818 17.764 29% 3 664 4473 908  26,48%)| 26.16%
Calgados Agricolas 1.0% 40,00% 11.790 16.341 39% 3220 4373 1163 36 80% | 26.76%
Farelos 10.0% -20.00% 23179 20 297 12% 3130 4 340 1210 10.64% 21.26%
Demals 2.0%  50.00% 22 963 13.740 A7% 6.432 9.007 2675 40.04% | 26.69%
Total 1.00%  30.00%] 6969180 6926 269 16.02%| 689.760 899967 210177 30.47%] 13.00%

Fonte: Producéo dos prdprios autores com base em dados fornecidos pela CooperLeite

A proposta sugerida de precificagdo e composi¢cdo de volumes faz uso de reducgéo de
precos em algumas familias, considerando a necessidade de incremento nas quantidades, e
também aplica reajustes nos precos de outras familias, mesmo que ocorram reducdes
limitadas nas vendas.

Uma vez confirmadas as previsdes apresentadas na tabela 5, o incremento na margem
de contribuicdo total seria de 30,47%, nas vendas realizadas junto aos cooperativados que
fornecem leite para a cooperativa, passando dos atuais R$689.780 para R$899.957. Isso sera
possivel mediante aplicacdo de uma redugdo de 1% nos pregos da familia de racdes e de
medicamentos, combinados a um aumento de 40% no volume comercializado (parte desse
aumento foi projetado considerando a possibilidade de, com a reducgéo do preco, ampliar junto
ao outros associado a relacdo de R$ 0,34 por litro entregue), refletindo num ganho de 31,99%
e 32,16% nas respectivas margens de contribuigéo total. No caso da adubagéo e das ragdes a
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granel, onde ambas possuem margens relativamente baixas, sugere-se um reposicionamento
de precos com um aumento de 2% e 3%, assim mesmo que ocorram reducdes de 6% e 8% nas
quantidades vendidas, a loja estard aumentando em 22,03% e 29,14% as respectivas margens
de contribuicdo total. J& para as familias de sementes, agrotdxicos, ordenhadeiras, lonas,
cercas/correntes, maquinas agricolas, utensilios agricolas e calcados agricolas, propdem-se
uma reducéo de 1% nos precos, demandando aumentos nas quantidades vendidas da ordem de
20% a 50% (seguiu a mesma projecdo utilizada nas racfes e medicamentos), gerando ganhos
na margem de contribuicdo total entre 15,63% e 44,50% conforme tabela 5. Para 0s
resfriadores, que possuem margens baixas, indica-se um aumento de 3% nos pre¢os de venda,
sendo que mesmo com queda de 10% nas unidades comercializadas, a cooperativa pode obter
um incremento de 38,26% na margem de contribuicdo total. No caso da familia dos farelos, a
loja pode aumentar em 10% o0 seu preco de venda, onde mesmo que reduzam em 20% nos
volumes, ela pode incrementar em 38,64% a margem de contribuicdo total. Em relacdo as
demais familias, a cooperativa pode reduzir em 2% os seus precos, demandando para tal um
aumento de 50% nos volumes vendidos (seguiu a mesma projecdo utilizada nas ragdes e
medicamentos), atingindo um ganho de 40,04%.

Nesta formatacdo, a CooperLeite aplicaria uma reducdo média de 1% nos precos, mas
para obter os resultados propostos, ela deveria obter um aumento médio de 30% nas
guantidades vendidas, gerando um ganho de 30,47% na margem de contribuicdo total. A
obtencgéo destes percentuais depende diretamente da realizacdo efetiva das proje¢des. Caso a
CooperLite opte por alterar a proposta apresentada, serd fundamental simular os reflexos
causados pelas mudancas, pois produtos com baixas margens de contribuicdo unitaria sao
extremamente sensiveis a alteracdes nos precos de venda, impactando de forma imediata nas
quantidades minimas de venda. J& produtos com margens de contribuicdo unitarios maiores
causam menos efeito nas quantidades minimas.

Neste contexto, a CooperLeite pode manter a mesma estrutura de custos fixos, sendo
que nos moldes sugeridos a margem geral da empresa apresenta uma leve alteracéo, passando
de 11,56% para 13,00%. A simulacdo apresentada permite avaliar os impactos na margem de
contribuicéo total e os volumes de venda necessarios para obter 0os ganhos desejados perante
as alteracbes de precos. Os incrementos nas vendas vado de encontro ao potencial de mercado
evidenciado no presente estudo, ou seja, sdo dados factiveis de realizacdo, cabendo a gestdo e
a equipe de vendas fazer uso desta nova estratégia de precificacdo para atrair os associados
produtores de leite e manté-los como clientes permanentes, despertando o habito de comprar
todos os produtos utilizados na atividade de producéo de leite na propria cooperativa.

5. Concluséao

O presente estudo teve como objetivo principal a analise de custos gerenciais e a
construcdo de estratégias de formacgdo de precos, possibilitando alternativas de precificacéo
que possam alavancar os resultados financeiros de loja de produtos agropecuarios de uma
cooperativa da serra gatcha (Rio Grande do Sul — Brasil).

Através deste trabalho, ressalta-se a importancia da identificacdo e gestdo dos custos
variaveis, visto que os mesmos possuem papel relevante na construgdo das estratégias de
preco e no sucesso dos resultados obtidos pelas mesmas. Também cabe frisar a necessidade
do uso da margem de contribuicdo na gestdo de empresas inseridas em ambientes
competitivos, visto que esta ferramenta proporciona informacdes estratégicas para 0 processo
decisorio, onde se torna possivel estabelecer politicas de preco que agreguem resultados
positivos para a cooperativa. Porém, a sua utilizacdo deve ter o acompanhamento da analise
das margens de preco da empresa, pois a reducdo nas mesmas aliadas a eventuais reducdes
nos volumes de vendas podem causar danos significativos.
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Analisando-se os dados, torna-se possivel projetar o potencial de vendas junto aos
associados da CooperLeite, onde o0os mesmos fornecem leite e adquirem produtos
agropecudrios para a alimentacdo dos animais e manutencdo das atividades. O estudo
identificou que parte dos produtores de leite, associados a CooperLeite, sdo clientes assiduos
da loja de produtos agropecuarios, onde suas compras representam, em média, R$ 0,34 por
cada litro de leite que eles fornecem a CooperLeite. Com base nessa constatagdo, O estudo
determinou que o aumento nas vendas, caso a CooperLeite conseguisse estender essa relacdo
(R$ 0,34 de vendas por cada litro recebido) ao total dos litros recebidos, seria de 64%.
Certamente, parte desse aumento poderia ser obtido por meio de estratégias de relacionamento
e divulgacdo, no entanto, entende-se que ele seria baixo. Diante disso o estudo apresentou
uma alternativa de buscar grande parte desse aumento, por meio de uma estratégia de
flexibilizacdo de precos. O estudo também apresentou uma simulagdo, com base na estratégia
de flexibilizacdo dos precos de venda sugerida, onde a margem de contribuicdo total da
CooperLeite aumentaria em 30,47%, caso as projecdes se confirmassem.

Mesmo sabendo-se que as projecdes realizadas ndo tém garantia que elas possam
ocorrer, acredita-se que o estudo atingiu seus objetivos, ao identificar alternativas de ampliar
o valor da margem de contribuicdo total e demonstrar através de simulacdes como isso pode
ser feito.

O estudo também apresentou outras estratégias para aumentar o faturamento e,
consequentemente, do resultado. Uma delas é a sugestdo para a CooperLeite utilize a
estratégia de preco isca em conjunto com a flexibilizacdo dos mesmos, aplicando reducéo na
precificacdo de algumas familias de produtos que causam impacto direto na avaliagdo dos
clientes, os quais permitem incremento nas quantidades. Por outro lado, também ficou
evidenciado que a implementacdo de aumentos nos precos em familias que possuam margens
baixas, mesmo que isso impacte em reducdes controladas nas quantidades vendidas, acabam
gerando aumento do resultado. Também foi possivel verificar que a reducdo de precos
acarreta a diminuicdo da margem de contribui¢do unitéria, sendo que para compensar esta
reducdo, o numero de unidades vendidas deve aumentar ao ponto de equivaler e ampliar a
margem de contribuicdo total. J& para os casos em que se aplica um aumento nos precos, a
margem de contribuicdo unitaria também apresenta incremento, logo as quantidades vendidas
podem até ser menores, mas estardo proporcionando uma evolugdo na margem de
contribuicdo total. Neste contexto, € muito importante a loja simular as alternativas, buscar o
equilibrio e mensurar os reflexos na margem de contribuicdo e os objetivos de venda
estabelecidos. Nesta formatacdo de planejamento, a empresa pode aplicar uma reducdo média
de 1% nos pre¢os, mas para obter os resultados propostos, ela deve obter um aumento médio
de 30% nas quantidades vendidas, gerando um ganho de 30,47% na margem de contribuicdo
total, sendo que a margem geral da empresa reflete crescimento, passando de 11,56% para
13,00%. Ou seja, 0s numeros sao factiveis dentro do potencial de venda identificado junto aos
produtores de leite associados a cooperativa, permitindo o desenvolvimento de um trabalho
gue amplie as vendas junto a estes cooperativados.

Mesmo o estudo apresentando uma limitacdo, na medida em que ele trabalhou com
projecdes que podem ndo ocorrer, entende-se que ele atingiu plenamente seus objetivos, uma
vez que, ficou evidenciado que a CooperLeite pode aumentar suas vendas através da difuséo,
da relacdo de venda por litro de leite recebido, hoje existente entre os cooperativados
avaliados, junto ao demais cooperativados. Sendo que, uma das estratégias que podem ser
usadas ¢é a flexibilizacdo dos precos, visando aumentar a margem de contribuicéo total. Neste
quesito, o estudo conseguiu evidenciar, de forma pratica, como isso pode ser obtido. O que
por si sO representa uma grande contribuigdo, tanto para fins académicos como para fins
profissionais/empresariais.
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