Economia de Empresas

e da Estrategia
(RAD 5048)

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira

- Apresentacao do curso
- Entendendo Economia de Empresas

Pos-graduaciao em Administracao de Organizacoes



Estrutura do curso

e Parte |

> Entendendo Economia de Empresas e sua aplicagao
para estrategias empresariais. Fundamentos racionais
da Economia aplicados a Gestao.

 Parte 2
> Vantagem competitive: precificagao
e Parte 3

o Pausa na racionalidade. Inserindo a discussao da
emocao nas decisoes.

e Parte 4

> Retomando a racionalidade. Arquitetura
organizacional e Economia da Estrategia.



Criterios de avaliacao

*Participagcao palestra
(prof. Inglaterra) —
10%

*Prova — 40%

*Seminarios — 50%



Calendario de aulas

* 19/09
* 26/09
« 03/10
« 10/10
* 17/10
* 24/10

e 31/10 - Apresentacao/Discussao de Seminarios

* 07/11 — Sem aula (SEMEAD/SIMPEP)
* 14/1| — Fechamento/Prova
e 21/1 | — Palestra (Prof Inglaterra) — Periodo

Manha



Criterios de avaliacao do seminario

* Apresentagoes em grupo, porem com
avaliacao INDIVIDUAL;
» Objetivo: verificar em empresas

(preferencialmente, se possivel) a
aplicagcao dos topicos selecionados;

* Nao e necessario entregar trabalho
escrito, somente copia das
transparencias apresentadas.



Seminarios

* Escolher entre os topicos do curso;
* 3 a 6 alunos por tema;

* Apresentagoes de 25 min;

» Avaliacoes individuais.



Seminarios

5 temas

- Precificacao

- Economia comportamental
- Conflito de interesses

- Teoria dos Jogos & Estrategia
- Arquitetura organizacional



O que € Economia de Empresas!?

Estratéegia —

Planejamento estratégico Tépicos Avancados de
nas organizacoes Economia de Empresas

Topicos Avancados de
Politica de Politica de Negocios
Negocios | e I

Economia de Empresas
Estratégias de

Operacdes Planejamento e gestao

Estratégias de estratégica de marketing

Operacdes




O que € microeconomia!?

* E 0 ramo da Teoria Econdmica que estuda o
funcionamento do mercado de um
determinado produto ou grupo de produtos,
Ou seja, o0 comportamento dos compradores
(consumidores) e dos vendedores
(produtores) de tais bens.



O que € Economia de Empresas!?

» E a utilizacdo/aplicacdo pelos
administradores de empresas de algumas
das ferramentas analiticas mais poderosas
da teoria microeconomica.



O que € Economia de Empresas!?

* A estrategia pode ser estudada sob a otica de
diversas lentes disciplinares:
- Matematica (jogos);
> Psicologia (posicionamento competitivo na
mente do consumidor);
> Producao e operacgoes;
o Ciéncias Politicas;
> Antropologia;
o Marketing;
> Etc.



Topicos Avangados de Economia de
Empresas

Economia

ESTRATEGIA
!




Vantagens da Economia: utilizando
modelos economicos

e Modelos economicos devem identificar:

> Tomadores de decisoes: quais jogadores ditam as regras!
Quais decisoes sao “fixadas” na situagao em questao!?

> Metas: o que se esta tentando realizar! Ha maximizagao dos
lucros? Existem interesses nao-pecuniarios?

o Escolhas: que agoes estao sendo consideradas? Variaveis?
Horizonte de Tempo!

o Escolhas X Resultados: Que mecanismo € usado para
traduzir decisoes especificas em resultados especificos! O
mecanismo € complicado por incerteza em relagao a fatores
como gostos, tecnologia etc!?



Trilha de auditoria

e A teoria economica permite a identificar a
“trilha de auditoria’;

Distingui-se entre:
CONJECTURAS NAO FUNDAMENTADAS
X
PROPOSICOES LOGICAMENTE DERIVADAS

- Nao usaremos a trilha completa porque exigiria
formulagoes complexas da teoria economica.
Usaremos somente suas conclusoes e “intuicao
fundamentada”



A NECESSIDADE DE
PRINCIPIOS



Principios, Gestao e Estrategia

* “O que quer que se aprenda esta
fadado a se tornar obsoleto a medida
que 0s mercados mudam ou que a
infra-estrutura evolui. Isso é verdade se
estivermos procurando receitas de
sucesso sob quaisquer condicoes.”

Besanko



Principios, Gestao e Estrategia

® Receitas e casos que se pretender funcionar

sob quaisquer circunstancias estao fadadas ao
fracasso;

* Principios, porem, sao diferentes de receitas;

* Principios sao relagoes economicas e
comportamentais que se aplicam a amplas
classes de circunstancias.



Gurus da Estrategia

e Procuram identificar a “receita’ da
lucratividade e do sucesso no mercado;

* Alusoes a praticas de empresas de alto
desempenho e seus gerentes;

e Problemas:

o Avaliam desempenho passado das empresas de
sucesso;

o Usar as experiéncias de uma certa empresa para
compreender o que faria todas as empresas
terem sucesso e extremamente dificil ou
impossivel.



Gurus da Estrategia

e Problemas:

> Condigoes do setor do qual estas empresas de
sucesso atuam podem ser muito diferentes das
condigoes enfrentadas pelas que venham a imita-
las;

o Sorte e outros fatores aleatorios sao, obviamente,
dificeis de serem imitados;

° Vies do sucesso:a mesma estrategia associada ao
sucesso pode (e €) ter sido tentada por dezenas
de empresas mal-sucedidas!



ENTAO NAO DEVEMOS
ESTUDAR O
COMPORTAMENTO DAS
EMPRESAS ?



A metodologia de Economia de
Empresas

* Sim, devemos!

* Porem, nao para elaborar uma lista de
caracteristicas que levam automaticamente
a0 sucesso;

» Mas sim para identificar os PRINCIPIOS
GERAIS que levam as empresas a se
comportarem de uma determinada forma e,
assim, conseguir aproveitar as oportunidades.



O que deve ser considerado na
formulagao de uma estrategia?



Classes de questoes estrategicas

|) Fronteiras da empresa:

> O que uma empresa deve fazer/produzir/fornecer,
que porte ela deve ter e em que negocios deve se
envolver!

2) Analise de mercados e concorréncia:

* Qual a natureza dos mercados nos quais a
empresa compete e a natureza das interagoes
competitivas entre as empresas nesses mercados!



Classes de questoes estrategicas

3) Posicionamento e dinamica:

o Como a empresa deve se posicionar para
competir, em que deve se basear a sua vantagem
competitiva e como ela devera se ajustar ao longo
do tempo!

4) Organizagao interna:

* Como a empresa deve organizar internamente a
sua estrutura e os seus sistemas!?



ABORDAGEM
SISTEMICA: ECONOMIA
+ ADMINISTRAGAO



|deias centrais da Abordagem

Sistémica

* Importancia da interdependéncia das
partes: necessidade de analisar nao
apenas os elementos, mas suas inter-
relacoes;

* Necessidade de um tratamento
complexo para uma realidade complexa:
necessidade de aplicar varios enfoques
para entender e lidar com uma realidade
que é cada vez mais complexa.



Situagoes complexas

»De acordo com o pensamento sistémico,
tudo e complexo. Qualquer situagao tem
inumeras causas e produz inumeros efeitos.

> Situacao complexas: sao as limitagoes e
a nossa falta de sofisticagao que as fazem
enxergar como simples os problemas que
sao complexos. Por isso, tratam os
problemas complexos como se fossem
simples. Consequentemente, os problemas
agravam-se e tornam-se cada vez mais
dificeis de resolver.



Pensamento sistémico

2222222
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Abordagem Sistémica
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Principais conceitos: white box
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Complexidade dos

Principa

INPUT
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s conceitos: black box
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Principais conceitos: black box
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f!fempo 1

Tempo 2

Tempo 3

Tempo 4

Tempo 5







Principais conceitos: feedback

sistema

g 4
back - _

O ciclo de feedback traz de volta para o sistema uma parte da
energia , das informacoes ou dos resultados que ele produziu.

M\l uascul JigLeirritea



‘Fluxo de energial/informacgoes

y

entradas




Principais conceitos: homeostasia

SISTEMA ’

|l entradas
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Abordagem Sist

‘A importancia da comunicagdo




A importancia da comunicagao

e

Redundancia
Entropia

[

[

Abordgaem
Sistémica



d Comunicacéao oral

« Vantagens: a rapidez e o feedback.

« Desvantagens: distor¢Oes da messagem.
1 Comunicacao escrita

« Vantagens: tangivel e verificavel.

« Desvantagens: consumo de tempo e auséncia de feedback.
d Comunicacao nao-verbal

» Vantagens: complementa outras formas de comunicacao,

oferecendo expressoes observaveis de emocdes e
sentimentos.

» Desvantagens: o erro de interpretacao da linguagem
corporal e dos gestos pode prejudicar a comunicacao.

Comunicacéo



Entonacao: € a forma como vocé diz as coisas!

S

Mude seu tom e vocd mudard o significado do que esta dizendo:

Colocacao da énfase

O gue significa

Por que eu ndo levo vocé para jantar hoje?
Por que eu ndo levo vocé para jantar hoje?
Por que eu nao levo vocé para jantar hoje?
Por que eu ndo levo vocé para jantar hoje?
Por que eu nao lewo vocé para jantar hoje?
Por que eu nao levo vocé para jantar hoje?
Por que eu nao levo vocé para jantar hoje?

Pensava em levar outra pessoa.
Ao invés daquele sujeito com que vocé anda saindo.

Procurando um motivo para ndo fazé-lo.
Vocé temn algum problema em relagdo a mim?

Ao invés dewvocd ir sozinho.
Ao invés de almocar amanha.
E ndao amanha a noite.

Comunicacéao




POLITICAMENTE CORRETO

THE FAR SIDE, de Gary Larson

5T Farvoris, e A gres famsecwalee by Crass S yraoie % I

“Bem, na verdade, Doreen, nao gosto de ser chamado de
‘monstro do pantano’... Prefiro o termo “mutante das terras alagadas’.”

Comunicacéo



Comunicacao multicultural

d Barreiras culturais
e Semanticas

« Causadas pelas
conotacoes das palavras

« Causadas pelas diferencas
de entonacao

« Causadas pelas diferencas
de percepcao

O Um guia cultural

« Suponha que haja
diferencas até que a
similaridade seja
comprovada

* Procure se ater a
aspectos descritivos, em
vez de interpretacoes ou
avaliacoes

« Busgue a empatia

« Trate suas interpretacoes
como uma hipotese de
trabalho

Comunicacéo



Gestos manuais tém significados diferentes em paises

diferentes

QO sinal de OK O “chifrinho”

Este gesto, nos Estades Unides, Este sinal & utilizade come encorajomenta
significa um sinal amigavel de “tudo bem™. entre os afletas da Universidode do Taxas,
Ma Australia @ em alguns paises islamicoes, e & um sinal de boa sorte enire venezuslanos.

tem um significade efensivo & obscane. Em algumas partes de Africa, & uma maldigao.

Ma ltalia, significa que o esposa de alguém
astd frainde o maride.

Comunicacéo



Gestos manuais tém significados diferentes em

vaises diferentes

O "V de vitoria O dedo erguide
Em diversas partes do mundo, este gesto Meos Estados Unides, significa
significa “vitaria” ou “paz”. Ma Inglaterra, “venha agui”. Na Malasia,
quando feite com a palma da mde virada para dentre,  usa-se apenas para chamar animais.
especialmente com um movimento Ma Indonésio & na Australio, & usado
de erguer os dedes, & ofensive, como “danesal”. para apentar “damas da noite”.

Comunicacéo



Verificagao da Entropia na pratica

sComunicacao entre
pessoas e entropia:

o/ alunos voluntarios.



Verificagao da Entropia na pratica

Uma pessoa pode obter um produto de quatro maneiras> Ela pode produzir
o produto- cagando, pescando ou colhendo frutos por exemplo. Pode utilizar
a forga para obter o produto, assaltando ou roubando. Pode mendigar, como
fazer os moradores de rua para cada comida. Ou entao pode oferecer um
produto, servico ou dinheiro em troca de alguma coisa que deseja.

A troca que é o conceito central de marketing, envolve a obtengao de um
produto desejado de alguem oferecendo algo em troca. Para que o potencial
de troca possa existir, cinco condigoes sao essenciais:

|. Que existam pelo menos duas partes
2 que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes
3.Que todas as partes tenham capacidade de comunicagao e de entrega

4. Que todas as partes estejam livres para aceitaar ou recusar a oferta de
troca

5. Que todas as partes acreditem ser adequeado participar da negociacao



CONCEITOS DE
ESTRATEGIA



O que é estrategia! Pontos de divergéncia...

“Planos da alta administragao para atingir
resultados consistentes com as missoes e
objetivos da organizagao’. wim s

“Estrategia € um padrao, isto €, consisténcia de
comportamento ao longo do tempo” wiaser e
“Estrategia € a criagao de uma posigao unica e
valiosa, envolvendo um conjunto diferente de
atividades’ roe 5%

“Estrategia € uma perspectiva, isto €,a maneira
fundamental de uma organizagao fazer as coisas”

Drucker (1994)

“Estratéegia € um truque, isto €, uma manobra para
enganar um oponente ou CONCOITeNte’’ winaberg aoos



O que é estratégia! Pontos de concordancia...

A estratégia diz respeito tanto a organizagao
como ao ambiente;

A esséncia da estrategia € complexa e a palavra
“estrategia’ significa coisas diferentes;

A estrategia envolve questoes tanto de conteudo
como de processo;
As estrategias existem em niveis diferentes:

Estratégias corporativas: em que negocio devemos estar?

Estratégias de negacios: como iremos competir em cada
negocio?



Atitude tradicionalista

PASSADO




Atitude pragmatica

PASSADO PRESENTE




Analise de cultura

Visoes distorcidas do futuro

PRESENTE FUTURO

PASSADO otimista

extrapolacido

pessimista




Atitude estratégica

PRESENTE ‘

FUTURO
PASSADO DESEJADO

Analise de cultura

HOJE |

Atitude estrategica |

* Olhar o presente com os olhos a partir do futuro
desejado.




Analise de cultura

Mentalidade estratégica

O Mundo
Pais

Estado

Mentalidade
Estratégica

Mentalidade
Operacional

Cidade

Entidade

Setor

Miopia
Estratégica

Hoje Daqui a Daqui a Daqui a Daqui a
1 més 1ano 10 anos 100 anos



MIOPIA ESTRATEGICA




Analise de cultura

Qual as 5 ferramentas mais importantes
para sua empresa, em ordem decrescente?

I o
Planejamento
estratégico

20
Missao/Visao

IO

Benchmarking

3° Afericao da
satisfacao do
cliente

20
Planejamento
estratégico

40
Benchmarking

3° Gestao da
qualidade total

40
Terceirizacao

50
Terceirizacao

50
Remuneracao
por
desempenho
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Principios e (a|icerces

valores

/Abrangéncia/ |




Parametros da estratégica

E um modelo ..
Propositos

mental de um estado (alicerces |
ou situacio estrategicos)
altamente desejavel, | |
de uma realidade
futura possivel paraa
organizacao. \//

| Abrangéncia

/
4
N\, o






égias

Y. 4

Analise de estrat

Esta é a mansao dos T O
nossos sonhos, confortavel, [
ampla, acolhedora, que

pretendemos construir... -
(VISAO) n
<

/ ¢

J':'-:';:‘l.ﬁ.’:'\i,‘.i{‘.'i.'-

Para que serve’

Que projeto é este? \

Este imovel servira para
acolher e abrigar nossa

familia pelo resto de

nossas vidas.
(MISSAO)



e

Visao: exemplos
v'Shell Oil
NECESSIDADES DE
ENERGIA DA HUMANIDADE
SATISFEITAS.

vCOCA-COLA
MATAR A SEDE.



Missao: exemplos

v'Walt Disney
FAZER AS PESSOAS FELIZES.

v'Nike

EXPERIMENTAR A EMO;’A O DA
COMPETICAO. DA VITe ORIA E DE
VENCER ADVERSARIOS.

v'3M

RESOLVER PROBLEMAS NAO
SOLUCTONADOS DE FORMA
INOVADORA.



Miopia Estratégi
v' Xerox

Fazer copiadoras -» Ajudar a aumentar
a produtividade de escritorios.

v'Standard Oil
Vender gasolina > Fornecer energia.

v'Revlon
Vender cosméticos > Oferecer beleza.

v'Columbia Pictures
Fazer filmes = Comercializar
entretenimento.



n)escreve as limitacoes reais ou
auto-impostas para a atuacao da
organizacao.
-Essa formulacao é o que provoca
uma concentra¢ao, um foco, nas
acoes externas da empresa.
-Podem ser de natureza:
-EXTERNA: geografica,
temporal, regimental, legal etc.

-INTERNA: decisao de auto-
limitacao.

/Abrangéncia/



Parametros da estratégi

- Principios: sao os pontos
oS quais a organizagao nao
esta disposta a mudar,
acontega o que acontecer.
/ -Valores: caracteristicas,

’ Principios e
\

valores } virtudes, qualidades da
organizagao que podem ser
objeto de avaliagao, virtudes
que se pretende preservadas
e incentivadas.



oAnalise e escolha

PROPOSITO

!

ESTRATEGIAS

' O QUE NOS VAMOS ‘
FAZER?
CAPACITACAO

Ambiente
Externo

que nos é permitido fazer?

¥

O que nés sabemos fazer?




*ANALISE

*ESCOLHA

v *AVALIACAO



— Em qual (ou quais) negocios devemos
atuar?

Colémbla

Galapago/
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Abordagem de porftolio:
Matriz BCG

Estrelas Pontos de
Interrogacao

Taxa de
Crescimento

do Mercado Vacas Leiteiras Cachorros

Participagcao
no Mercado




Abordagem de porftolio:
Matriz GE/McKinsey

Posicao Competitiva
Média

Investir

. Investir
Seletivamente

Desinvestir

©
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Implementacao de estratégias



Analise de Michael Porter:as 5
forgas competitivas

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

Ameacas de Rivalidade

Novos entre
Entrantes Concorrentes

Poder de
Barganha dos
Clientes

Ameaca de
Produtos
Substitutos




- Como iremos competir?
Mexico _ Segmentos do

-Marketing mix;
- Interagao
estrategica: Teoria dos
Jogos;
- Tamanho;
- Estrutura
/\ organizacional... R'o Jane'

rlorlanOp W\lis

mercado;
-Posicion.ame”.to; / \'
N\ /

S




ﬁ - Opcoes estrategicas




Modelo SWOT de apoio as decisoes

OPORTUNIDADES AMEACAS

- POLITICA DEACAO -POLITICA DEACAO
OFENSIVA ; DEFENSIVA;
- APROVEITAMENTO: - ENFRENTAMENTO:
AREA DE DOMINIO DA AREA DE RISCO
EMPRESA. ENFRENTAVEL.

PONTOS
FORTES

-POLITICA DE
MANUTENCAO; -POLITICA DE SAIDA;
- MELHORIA: AREA DE - DESATIVACAO: AREA
APROVEITAMENTO DE RISCO ACENTUADO.
POTENCIAL.

PONTOS
FRACOS



*ANALISE

*ESCOLHA

*AVALIACAO




CONCEITOS
ECONOMICOS PARA A
ESTRATEGIA



Conceitos econOmicos para estrategia

sscolhas




Conceitos economicos para estratégia

eRecursos limitados. }

*Alocacao e escolhas.w

/

*Escolhas otimas. }




. Ceteris Paribus

J

\

« “tudo o mais constante’”
J

. - p
* Todas as variaveis, que nao a que

esta sendo usada sao mantidas
constantes.

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



g

s
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Mercado
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Mercado
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Mercado
@

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira

e Oliveira
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Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



CONCEITOS
ECONOMICOS: CUSTOS
NAVISAO DA TEORIA
ECONOMICA



" CUSTOS ECONOMICO
VERSUS ,
CUSTO CONTABIL



CUSTOS

Custo Economico Versus
Custo Contabil

e Custo de Oportunidade:

Custo economico de se
empregar recursos em
determinada atividade é o valor
do melhor uso alternativo
renunciado destes recursos.



CUSTOS

Importancia do Custo Economico
para a Estrategia

e Analise de tomada de decisoes
estrategicas:

- OPORTUNIDADES E RESTRICOES
ENFRENTADAS PELA EMPRESA;

- CUSTOS ECONOMICOS SAO
FUNDAMENTAIS PARA ISSO.

- ESCOLHA ENTRE
OPORTUNIDADES ALTERNATIVAS.



CUSTOS

Importancia do Custo Contabil

* Entao o Custo Contabil nao importa para
tomada de decisoes estratégicas!

e Importa, sim:
|) Avaliagao do desempenho historico;

2) Comparagao do desempenho com
outros setores;

3) Avaliar o poder financeiro de uma
empresa;

Etc.



" LUCRO ECONOMICO
VERSUS ,
LUCRO CONTABIL



L ucros

Lucro Economico Versus
Lucro Contabil

* O gerente de uma unidade
de negocio de sua empresa

relatou que ela ira lucrar de
R$5 milhoes.

eEste € um bom sinal que
voce deve manter aquela
unidade funcionando!



Lucro Economico Versus
Lucro Contabil

e Lucro Contabil:

= Receita proveniente das vendas — Custo contabil

* Lucro Economico:
=Receita proveniente das vendas — Custo Economico

= Lucro Contabil — (Custo economico — Custo Contabil)



EXEMPLO: PEQUENA
EMPRESA DE SOFTWARE
OPERADA PELA SUA
PROPRIETARIA



L ucros

Exemplo de Lucro Economico
»20009:

v Receita de $1.000.000,00
v Despesas de $850.000,00

v Lucro Contabil: $150.000,00

v Custo de oportunidade: trabalhar
na Microsoft por $200.000,00 ao
ano;

v Lucro Economico: - $50.000,00



CUSTOS

Funcao Custo Total

e Suposicoes
> Empresa produz da maneira mais eficiente

possivel, considerando suas competéncias
tecnologicas atuais;

o E uma relacio de eficiéncia, porque mostra
o custo total mais baixo possivel que seria
incorrido a empresa para produzir certo
nivel de produgao.



Funcao Custo Total

Custo total

TC(Q)

Producao Q



CUSTOS

Funcao Custo Total

o Observacoes:

- Ha uma confusao entre custos totais e
custos médios (exemplo = custo
médio por unidade);

> Para muitas empresas reais os
“‘custos’parecem diminuir a medida
que a produciao aumenta;

> A funcao custo total, porém, sempre
aumenta com a producao.



CUSTOS FIXOS E
CUSTOS VARIAVEIS



CUSTOS

Tenue linha entre custos fixos e
variaveis
e Alguns custos podem ter tanto componentes fixos

quanto variaveis;
> Exemplo: manutengao

» Custos semi-fixos: fixos para certas faixas de
producao, mas variaveis para outras faixas;

o Exemplo: Distribuidor de cerveja: | caminhao para 5.000
barris de cerveja, 2 de 5.000 a 10.000 etc;

e Alguns custos fixos podem diminuidos ou
eliminados:

> Exemplo: promog¢oes de marketing.



CUSTOS

Tenue linha entre custos fixos e
variaveis

* Prazo considerado: custos podem ser fixos
ou variaveis dependendo do prazo
considerado;

o Exemplo: funcionarios e aeronaves alocados em
uma rota de uma companhia aeérea.



FUNCAO CUSTO
MEDIO E FUNCAO
CUSTO MARGINAL



CUSTOS

Funcao Custo Medio

* Descreve como os custos médios ou custos
por unidade produzida variam com a qtd. de
produtos produzidos.

Ic(Q)
0

AC(Q) =



CUSTOS =

- Fungao Custo Medio

Custo médio

AC(Q)

Producao Q



" Funcio Custo Médio

@)
Economia gl
de Escala

Custo

Deseconomia
de Escala

Retorno
Constante
Escala




Escala de Eficiencia Minima

~» Menor nivel de produgao em que as
~ economias de escala sao exauridas.

AC(Q)

S/

Custo médio

Nivel de Eficiéncia 8 -
Q Q
Producao Q

Minima (Q’)




Definicao de Economia de Escala

* Existe economia de escala conforme o
aumento da producgao traduz-se em
custos medios (AC) menores.

» Existe economia de escala quando o
custo marginal (MC) — custo da ultima
unidade produzida — € menor do que o
custo medio geral.

Economia de Esecala



CUSTOS

Custos Marginais

o Taxa de variacao do custo total em relacao a
producao ou o custo adicional de se produzir
exatamente uma unidade a mais de produto.

e Seu calculo:

MC(Q) = TC(Q+ AAQQ) - TC(Q)

e Exemplo: Q = 100 un., TC = $400.000

Q passa para |50 un,, TC passa para $500.000
AQ = 50 un.

MC = ($500.000 - $400.000)/50

= $2.000




Custo total

Relacao entre Custo Total e

- Custo Marginal

TC(Q” + 1)

TcQ")

TC(Q' + 1)
TCQ)

Custo marginal

MC(Q)

MC(Q")

MC(Q")

|
|
|
I
I
I
I
|
|
I
I
|
|
|
|
I
A
QI/

Producao Q

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



Relagao entre Custo Marginal e
~ Custo Medio

AC diminui
MC < AC MC(Q) / AC aumenta
MC = AC

AC(Q)

:ACno
| MIiNIMo

CUSTOS

Custo médio, custo marginal

!

I

I
Q’ Q* Qu
Q



Fronteiras

Importancia da fronteira horizontal

 Responde as seguintes perguntas:

- Por que as empresas gigantes dominam
alguns setores e nao outros?

- Por que alguns setores pegam a “febre da
fusao’e outros nao!

- A resposta esta relacionada as economias de
escala e escopo (que sao determinantes das
fronteiras horizontais).



Definicao
ECONOMIA DE
ESCOPO



Economia de Escopo

Definicao de Economia de Escopo

» Existem Economias de Escopo se uma empresa
conseguir fazer economias a medida que
aumenta a variedade de bens produzidos ou
servigos prestados.

» Custo total relativo de producao de uma
variedade de bens/servicos considerados em
conjunto VERSUS separadamente em duas ou
mais empresas.




Economia de Escopo

Definicao de Economia de Escopo

* Um processo de produgao revela economia
de escala se:

Irc(Q, Q)< TC(Q0) +IC (@O, Q,)



Principais fontes

DE ONDE VEM AS
ECONOMIAS DE
ESCALA?



Principais Fontes da Economia de
Escala

* Indivisibilidade e diluicao de custos fixos

“* Intensividade de capital;

Ha maior probabilidade de indivisibilidades quando a
producao é intensiva em capital

*+* Divisao do trabalho;

A especializacao é limitada pela extensao do mercado;
Mercados pequenos nao possibilitam a especializacao;

*** Lei do Quadrado do Cubo;

Oleoduto: custo do transporte = friccao entre petroleo e o
duto.

“*Estoques: empresas maiores conseguem
manter razao menor entre estoque e vendas.



Fontes especiais de economia de
escala e escopo

* Economias de escala e escopo em propaganda

Custo de envio de mensagem T Numero real de consumidores, resultado da mensagem
Numero de consumidores potenciais que recebe a mensagem Numero de consumidores potenciais que recebe a mensagem
' alln
(<]
Custo de envio por Alcance de

consumidor propaganda



Economias de escala em propaganda -
EXEMPLO

» A Brahma coloca um anancio na Folha de S. Paulo e pague
R$10 por cada mil jornais vendidos para publicar esse anuncio;

» Como a Folha tem uma circulacao diaria de 2 milhdes de
exemplares, os custos diretos desse anuncio serao de $10 x
(2.000.000/1000) = $20.000.

» A Colorado, de Ribeiréo Preto, coloca agora um andncio no
jornal A Cidade e, digamos, paga a mesma taxa de $10 para cada
mil exemplares vendidos;

» “A Cidade” tem uma circula¢io diaria de aproximadamente
250.000 exemplares, portanto os custos diretos serdo de $10 x
(250.000/1.000) ou $2.500;

» Em ambas as empresas o custo de preparacao do anuncio foi de
$4.000.



Economias de escala em propaganda -
EXEMPLO

CUSTO DE PROPAGANDA POR CONSUMIDOR
POTENCIAL

BRAHMA
» ($20.000 + $4.000)/2.000.000
» = $0,012 por consumidor potencial

» ou $12,00 por cada 1.000 consumidores
potenciais.

COROLADO
» ($2.500 + $4.000) / 250.000
» =$0,026 por consumidor potencial

» ou $26,00 por cada 1.000 consumidores
potenciais.




Fontes especiais de economia de
escala e escopo

* Alcance da propaganda e Umbrella
Branding

- Empresas maiores tém mais
vantagens;

> A eficacia do anuncio de uma
empresa pode ser maior se essa
empresa oferecer uma ampla linha de
produtos (umbrella branding).

Associacao positiva da marca;
Reduz perigo de novos produtos;
Porém, também possui riscos.



Umbrella Branding — EXEMPLO

» A Bauducco
ficou famosa
por fazer
panetones de
alta qualidade;

» Nos anos 90
ela comecou a
usar esta fama
para
desenvolver
outros
produtos de
alimentacao;

» Este é um
caso de
escopo da

4 '\
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Umbrella Branding — (contra) EXEMPLO

Toyota e Honda

» Ambas empresas
preferiram dissociar-se
das marcas originais
quando do lan¢camento da
linha premium da Toyota
(Lexus) e da Honda
(Acura);

» Em alguns casos as
empresas preferem manter
Identidades de marca
separadas;

» Objetivo: evitar serem
“marcadas’ pelas
reputacoes de mercado de
massa, por exemplo.

» Este fol 0 caso de ambas,
Toyota e Honda.




Economia de escala e Alcal
propaganda - EXEMPLO ==

» Mesmo duas empresas com alcance nacional, a maior ainda
pode ter vantagens;

» Imagine que o0 Wendy’s e 0 Mcdonald’s colocardo anuncios em
redes de televisdo rivais para serem exibidos a0 mesmo tempo;

» Qs anuncios serdo vistos por publicos do mesmo tamanho e
custam 0 mesmo para serem veiculados;

Ambos 0s anuncios sao igualmente persuasivos;

20 mil pessoas que visualizardo cada uma das propagandas
estardo fortemente motivadas a visitar a loja local destas
empresas;

A eficdcia do anuncio sera igual em ambas
empresas?

» Nao. Isso porque praticamente todos o0s que viram 0 Mcdonald’s
terdo acesso a uma loja e nem todos que viram 0 Wendy'’s terdo
acesso (0 McDonald’s possui 3X mais lojas nos EUA).

YV VY




DESECONOMIAS DE
ESCALA



Fontes de deseconomias de escala

e Custos da mao-de-obra e tamanho da empresa;
v" Maior organizagao sindical;

v" As grandes podem ter uma obrigacao de pagar
diferencial de remuneragao para atrair e reter;

v" As grandes precisam buscar funcionarios de outras
localidades.

» Efeitos de incentivos e burocracia;
 Diluindo demais os recursos especializados
o Ex: chefs de cozinha;

 “Exclusao por conflito”

o Ex:Agencias de propaganda (Pepsi X Coca); consultorias
etc.



- SUNK COSTS VERSUS

CUSTOS EVITAVEIS



CUSTOS

Sunk Costs X Evitaveis

» Avaliacao de custos de uma decisao: um
gerente deve considerar apenas aqueles
custos que a decisao realmente afetara;

e Sunk Costs: custo incorrido
independentemente da decisao em
questao;

» Custos evitaveis: escolhas alternativas
podem elimina-los.



CUSTOS

Sunk Costs: exemplo

e Comerciante de impressoras a laser por catalogo;

e Compras de grandes quantidades para atendimento
de pedidos urgentes;

e Resultado: estoque encalhado, inclusive de
impressoras que o fabricante nao aceitaria mais de
volta (modelos fora de linha);

e Gerentes nao queriam diminuir precos e colocar
em liquidagao (nao cobriria custos);

e Eles estao corretos!?



CUSTOS

Sunk Costs & Custos Fixos

e Sunk Costs nao sao necessariamente
custos fixos (custo fixo de
investimento ou custos de ativo de
capital— C.El);

* Exemplo:

> Um linha férrea e sua tripulagao
v" Sao custos fixos;

v Nio siao Sunk Costs porque pode
vender a locomotiva/vagoes ou
reemprega-la em outra rota.



CUSTOS

Sunk Costs & Estrategia

» Algumas decisoes estratégicas estao
relacionadas a Sunk Costs:

* Exemplo: Bethlehem Steel e Nippon Steel

> A empresa norte-americana nao investe em novas
tecnologias, como a fundigao continua porque sua
tecnologia atual € um sunk cost;

> A empresa japonesa investe porque esta
construindo novas fabricas do zero.



CUSTOS

Sunk Costs e Decisoes Estratégicas:
Bethlehem Steel e Nippon Steel

» Nova tecnologia:

o C.El mais altos;
o Custos Operacionais Variaveis mais baixos;
* Tecnologia antiga:

o C.El: mais baixo (Nippon) ou Sunk Cost
(Bethlehem);

o Custos Operacionais Variaveis mais altos.



| Bethlehem & Nippon: escolha de
tecnologia de producao

S ﬂ n

Investe

V

Economias com custos
variaveis compensam o C.Fl

da nova tecnologia?
Bethlehem Steel

(ja estabelecida)

NIE -
NAO ~
Nao > Nao Investe

Economias com custos

variaveis excedem a (O

: Siim :
diferenca entre os C.Fl nveste
das tecnologias nova e
. antigal
Nippon Steel
(entrando no mercado)

7\"?7,‘:’;71(* ~
Nao Nao Investe

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



CONCEITOS
ECONOMICOS: CESTAS
DE CONSUMO E
MEDIDORES DE
INFLACAO



CESTAS DE CONSUMO,
COMPORTAMENTO E
INFLACAO



Importancia do conhecimento da inflacao
para administradores

* DecisOes estratégicas de finangas
* DecisOes estratégicas de producao

* DecisOes estratégicas de recursos
humanos

* Problemas macroeconomicos que
afetam o desempenho economico
brasileiro como um todo:

o Dificuldade de contratos a longo prazo
- Destruicao da informacao “preco”’
o Instabilidade no crescimento do pais.



Questao Fundamental

o Qual deve ser o acréscimo a
renda para compensar um
consumidor tipico de
aumentos de precos relativos
entre dois periodos de tempo,
t.q. ele fique em posicao de
bem estar equivalente?



A INFLACAO CAMUFLADA

ALTERACOES DE EMBALAGENS



Inflacao camuflada

e Quando ha uma qualquer tipo de
alteracao nas, considera-se novo item
a ser coletado:

- Mudancas significativas na
formula;

- Mudancas no peso;

- Inclusao ou exclusao de itens
promocionais;

- Venda casada.



Inflagao camuflada: exemplos




Inflagao camuflada: exemplos




Inflagao camuflada: exemplos
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Inflacao camuflada: exemplos
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Inflacao camuflada: exemplos
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CONCEITOS
ECONOMICOS:
UTILIDADE



Principais caracteristicas

* Ha tres etapas no estudo do
comportamento economico:

|. Estudaremos as preferéncias do
consumidor.

Para descrever como e por que
as pessoas preferem uma
mercadoria a outra.



Principais caracteristicas

2. Depois, abordaremos as restricoes
orcamentarias.

As pessoas tem rendas limitadas.



Principais caracteristicas

3. Finalmente, combinaremos as
preferencias do consumidor com as
restricoes orgamentarias para
determinar as escolhas do consumidor.

Que combinacao de mercadorias os
consumidores comprarao de modo a
maximizar sua satisfacao?



Preferencias do consumidor

e Cestas de mercado

e Uma cesta de mercado € um
conjunto de uma ou mais
mercadorias.

* Uma cesta de mercado pode ser
preferida a outra que contenha uma
combinacao diferente de
mercadorias.



Preferencias do consumidor

Cestas de mercado

* Tres premissas basicas:

|) As preferencias sao completas
(comparar e ordenar).

2) As preferéencias sao transitivas.

3) Os consumidores sempre preferem
quantidades maiores de uma mercadoria.



Preferencias do
consumidor

Cestas de mercado:
transitividade




1

Preferencias do consumidor

-

Cestas de mercado: mais € melhor

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



Preferencias do consumidor

Cestas de mercado alternativas

Cesta de mercado Unidades de alimento Unidades de vestuario

A 20 30
B 10 50
D 40 20
E 30 40
G 10 20
H 10 40



Preferencias do consumidor

e Curvas de indiferenca

e Uma curva de indiferenca
representa todas as
combinacoes de cestas de
mercado que proporcionam o
mesmo nivel de satisfacao a uma
pessoa.



Preferencias do consumidor

Vestuario
(unidades por
semana)

50

40

30

20

|0

Descrevendo preferéncias individuais

eB

oH

eG

O consumidor prefere
a cesta A a todas as
cestas da area azul,
enquanto todas as
cestas da area rosa

10 20

oL sio preferidas a A.
D
®
Alimento
30 40 (unidades por semana)



Preferencias do consumidor

Uma curva de indiferenca

Vestuario
(unidades por As cestas B,A, & D
semana) I proporcionam a mesma
50|----@8B : satisfacio
I *E ¢ preferida a qualquer cesta
H 1 I em U,
40 |---- - _: *Cestas em U, sao preferidas
I aH&G
I
I
30 [~ —- - = m - N —m koo
I
I
20 |
---——-®----l--—-—--_>-=--=
| U
G} . ik
| I | |
I O | | | |
| I | | _
| I [ I Alimento
! ! , . (unidades por

10 20 30 40 semana)



Preferencias do consumidor

Curvas de indiferenca

°>A curva de indiferenga apresenta
inclinacao negativa, da esquerda para
a direita.

Uma inclinagao positiva violaria a
premissa de que uma quantidade
maior de mercadoria e preferida a
uma menor.



Preferencias do consumidor

Curvas de indiferenca

- Qualquer cesta de mercado
localizada acima e a direita de
uma curva de indiferenca é
preferida a qualquer cesta de
mercado localizada sobre a
curva de indiferenca.



Preferencias do consumidor

Mapas de indiferenca

* Um mapa de indiferenca € um
conjunto de curvas de indiferenga
que descrevem as preferéencias de
uma pessoa com relagao a todas as
combinacoes de duas mercadorias.

- Cada curva de indiferenga no mapa
mostra as cestas de mercado entre
as quais a pessoa € indiferente.



Preferencias do consumidor

e Formas das curvas de
indiferenca

- Finalmente, as curvas de
indiferenca nao podem se
interceptar.

Isso violaria a premissa de que
uma quantidade maior de
mercadoria € preferida a uma
menor.



Preferencias do consumidor

Vestuario
(unidades por
semana)

Um mapa de indiferenga

A cesta de mercado A
é preferida a B.
A cesta de mercado B é

D preferida a D.
B A
® U,
U,
U,
Alimento
(unidades

por semana)



Preferencias do consumidor

Curvas de indiferenca nao podem se interceptar

Vestuario Curvas de indiferenca
(unidades por U, nao podem se interceptar

semana) U,

O consumidor deveria
ser indiferente a

A, B e D. Entretanto,

B contém mais de
ambas as mercadorias
do que D.

Alimento
(unidades
por semana)




Preferencias do consumidor

Suco de
maca

(copos) 4 Substitutos
perfeitos

\ Suco de laranja

0 I 2 3 4 (copos)



Preferencias do consumidor

Sapatos
esquerdos

4 L

Complementos
perfeitos

0 | 2 3 4  Sapatos direitos



Restricoes orcamentarias

* O comportamento do consumidor
nao € determinado apenas por suas
preferencias.

» As restricoes orcamentarias tambeém
limitam a capacidade do individuo de
consumir, tendo em vista os pregos
que ele deve pagar por diversas
mercadorias e servicos.



Restricoes orcamentarias

e Linha do orcamento

- A linha do orcamento indica
todas as combinacoes de duas
mercadorias para as quais o
total de dinheiro gasto e igual a
renda total.



Restricoes orcamentarias

Linha do orcamento

* A linha do or¢camento, entao, pode ser
escrita como:

PLA+P,V =1




Restricoes orcamentarias

Cestas de mercado e a linha do orcamento

Cesta de Alimentagao(A) Vestuario(V) Despesa total

mercado P, = ($1) P,=($2) PA+PV=I
A 0 40 $80
B 20 30 $80
D 40 20 $80
E 60 |0 $80

G 80 0 $80



Restricoes orcamentarias

o Efeitos das modificacoes na renda
€ Nos precos

- Modificagcoes na renda

Um aumento da renda causa o
deslocamento paralelo da linha do
or¢gamento para a direita (mantidos os
precos constantes).



Restricoes orcamentarias

Efeitos das modificagoes na renda e nos pregos

> Modificacoes na renda

Uma reducao da renda causa o
deslocamento paralelo da linha do
or¢gamento para a esquerda (mantidos os
precos constantes).




Restricoes orcamentarias

Efeitos de uma modificacao na renda
sobre a linha do orcamento

Vestuario
(unidades Um aumento da renda
por semana) desloca a linha do
80 orcamento
para a direita
60

Uma reducao da renda
desloca a linha do
orcamento

para a esquerda

(I = $160) Alimento
160 (unidades por semana)




Restricoes orcamentarias

Efeitos das modificagoes na renda e nos pregos

> Modificagoes nos pregos

Se o pre¢o de uma mercadoria aumenta,
a linha do orcamento sofre uma rotacao
para a esquerda em torno do intercepto
da outra mercadoria.



Restricoes orcamentarias

Efeitos das modificagoes na renda e nos pregos

>Modificagoes nos precos

Se o prego de uma mercadoria
diminui, a linha do orcamento sofre
uma rotagao para a direita em torno
do intercepto da outra mercadoria.



Restricoes orcamentarias

Vestuario
(unidades
por semana)

40

Efeitos de uma modificagao no prego
sobre a linha do orcamento

Um aumento no prego do
alimento para $2 modifica
a inclinacao da linha do
orgamento e causa sua
rotacao para a esquerda.

(Pa=2) —

Uma reducao no preco do
alimento para $0,50 muda
a inclinacao da linha do
orgamento e causa sua
rotagao para a direita.

(P, = 1/2)

Alimento

120 |60  (unidades por semana)



Restricoes orcamentarias

Efeitos das modificagoes na renda e nos precos

> Modificagoes nos pregos

Se os precos de ambas as mercadorias
diminuem, mas a razdo entre os dois pregos
permanece inalterada, a inclinagao da linha
do orcamento nao muda.

Entretanto, a linha do orcamento sofrera
um deslocamento paralelo para a direita.



A escolha por parte do consumidor

* Os consumidores escolhem uma
combinagao de mercadorias que
maximiza sua satisfacao, dado o
or¢amento limitado de que
dispoem.




A escolha por parte do consumidor

e A cesta de mercado otima deve
satisfazer duas condicoes:

|. Ela deve estar situada sobre a linha
do orcamento.

2. Ela deve fornecer ao consumidor
sua combinagao preferida de bens e
Servigos.



A escolha por parte do consumidor

Maximizando a satisfacao do consumidor

(unidades
por semana) O ponto B ndo maximiza
a satisfacao porque
40

aTMS (-(-10/10) = 1)
€ maior do que a razao
entre os pregos (1/2).

30 |- -
10V m———p

20

Linha do orcamento

0 20 40 80 Alimento (unidades por semana)



A escolha por parte do consumidor

Maximizando a satisfacao do consumidor

(unidades
por semana)
40
D A cesta de mercado D
30 @ nao pode ser consumida
dada a restricao
orgamentaria.
20
Us
/ Linha do or¢camento
0 20 40

80 Alimento (unidades por semana)



A escolha por parte do consumidor

Maximizando a satisfacao do consumidor

Vestuario _

(unidades
por semana) No ponto A, a linha
do orcamento e a
40 curva de indiferenca sao

tangentes, e nenhum nivel
mais elevado de satisfacao
pode ser obtido.

30

20

0 20 40 80 Alimento (unidades por semana)



A escolha por parte do consumidor

Exemplo: Projeto de um novo automovel (ll)

e Suponhamos a existéencia de dois
grupos de consumidores, ambos
dispostos a destinar $10.000 ao
espago interno e a potéencia dos
automoveis.

e Os grupos tem preferencias
distintas.



A escolha por parte do consumidor

Projeto de um novo automovel (ll)

* Se um fabricante de automoveis for
capaz de encontrar o ponto de
tangencia entre a curva de indiferenga
de determinado grupo e sua restrigao
orgamentaria, ele podera elaborar um
plano de produgao e marketing
adequado.



A escolha por parte do consumidor

l Escolha do consumidor por atributos de automoveis

Tamanho
(pés cubicos) .
$10.000 Estes consumidores
estao dispostos a abrir
mao de uma consideravel
dose de espaco interno
para obter algum
desempenho adiciomnal
$3000 |m - -
Poténcia

$7.000 $10.000 (cavalos-forga)



A escolha por parte do consumidor

l Escolha do consumidor por atributos de automoveis

Tamanho
(pés cubicos)
$10.000 Estes consumidores
estao dispostos a abrir
mao de uma consideravel
$7.000 |- - dose de desempenho

para obter algum
espaco interno adicional

Potencia
$3.000 $10.000 (cavalos-forga)




Utilidade marginal e escolha por parte
do consumidor

Utilidade marginal

* A utilidade marginal mede a
satisfacao adicional obtida do
consumo de uma unidade
adicional de uma
mercadoria.



- Conceito de Utilidade




Dinheiro traz felicidade?




Utilidade marginal e escolha por parte do
consumidor

Utilidade marginal decrescente

e O principio da utilidade marginal
decrescente afirma que, a medida que
se consome mais de uma mercadoria,
cada quantidade adicional que for
consumida propiciara adigoes cada
vez menores de utilidade.



