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Resumo: Atualmente, as empresas se preocupam com maior intensidade na politica de formagéo de preco e mix
de vendas de seus produtos, passando a ser um fator decisivo para o sucesso da empresa no atual ambiente dos
neg6cios; porém ndo existe uma abordagem interdisciplinaridade sobre o tema, na qual se faz necesséria, devida
a sua complexidade e o inter-relacionamento entre as diversas varidveis quantitativas e qualitativas que
influenciam na tomada de decisdo. Como a formag&o dos pregos e mix de vendas necessita de uma abordagem
mais ampla e que contemple um maior nimero de varidveis possiveis, este trabalho tem como objetivo analisar
alguns conceitos importantes para o estudo e desenvolver um modelo matematico de programagdo quadrética,
que represente as relagfes existentes entre os diversos produtos e suas variaveis, e que atenda os objetivos
pretendidos pela empresa, através da determinacdo dos precos (e mix) de vendas, observando as restricdes de
capacidade instalada e de mercado.
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1. INTRODUCAO

Para que as empresas alcancem seus objetivos, obrigatoriamente, elas devem se
preocupar com a politica de formacao de preco e mix de vendas de seus produtos. Porém, esse
tema torna-se complicado devido ao grande nimero de variaveis a serem consideradas no seu

estudo, sendo comum que cada empresa desenvolva o seu proprio mecanismo de formagdo,
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norteada em informagOes internas e externas, tornando assim, dificil a elaboracdo de uma
regra ou modelo Unico. Nas teorias existentes entre os diversos campos que abordam tal tema,
observa-se a inexisténcia de um desenvolvimento interdisciplinar, na qual se faz
indispensavel, devida a complexidade do tema e o inter-relacionamento entre as variaveis
quantitativas e qualitativas que influenciam na politica de formacéo do preco e mix de venda
dos produtos.

O desenvolvimento interdisciplinar, segundo Bernardi (1996, p.21), se justifica pois,
“o fato de na pequena e média empresa poucos executivos administrarem e na grande
empresa 0s especialistas terem visdo ou area de atuagdo restritas, usualmente com
integragdo deficiente”. Bernardi (1996, p.21) reitera afirmando que “outra razdo para esta
abordagem interdisciplinar é o fato de que o proprio estudante recebe uma carga tedrica de
conhecimentos fragmentados, normalmente ndo transmitidos de forma interativa, tendo por
conseqiiéncia dificuldades de entender o todo, as partes e a no¢do de equilibrio”. Entdo a
falta de desenvolvimento interdisciplinar é devido a: (1) a falta do conhecimento integrado da
empresa por parte dos executivos, e (2) o conhecimento cientifico fragmentado.

Outra dificuldade encontrada é que uma grande parte dos estudos efetuados sdo
desenvolvidos somente sobre a hipdtese de um Unico produto, na qual ndo se enquadrariam na
realidade da maioria das empresas, pois estas geralmente trabalham com mais de um produto,
tornando assim, falha a aplicacdo dos métodos e técnicas propostas por tais estudos.

Para gque se possa ter éxito em qualquer atividade, a empresa deve possuir uma 6tima
politica de formacdo do preco e mix de vendas para 0s seus produtos e/ou servi¢cos, mas que
por si s6 ndo garante o sucesso da empresa, devida a complexidade e incerteza do mercado.

Geralmente, os métodos de formacdo de preco e mix de vendas sdo abordados
isoladamente, ou sobre mercado, ou sobre 0s custos; porém mercado e custo sdo duas fontes
de informagGes inseparaveis para que possa obter sucesso na tomada de decisdes. A formacéao
do preco e mix de vendas atualmente, ndo pode ser uma decisdo extraida de planilhas de
calculos que contemplam somente dados sobre custos, producdo e vendas, ou uma simples
comparacao entre renda e custo marginal, como também, o preco ndo pode ser tratado algo a
ser simplesmente “imposto” pelo mercado, devido ao aumento da liberdade de escolha do

consumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO
O custo do produto pode ser estabelecido de diferentes formas, dependendo do tipo de

informacdes necessarias para a tomada de decisdo, existindo para isto, diversos métodos,



sistemas e critérios para custear o produto. O custo do produto dependera inicialmente do
sistema de producgdo que determinard o sistema de acumulacgdo dos custos, podendo ser: por
ordem de producdo, por processo ou misto. Posteriormente a escolha do sistema de
acumulacdo dos custos, sdo escolhidos o método de custeio (por absorc¢ao ou custeio variavel)
e as técnicas de custeio, e outros dados que influenciam na determinagdo dos custos. Porém,
para atender o objetivo deste trabalho que é a elaboracdo de um modelo de formacéo do precgo
e mix de vendas para multiprodutos condicionados a multirestricdes, em decisdes de curto
prazo e mercado de concorréncia perfeita, analisa-se 0s métodos de custeio por absorcdo e
variavel.

Segundo Padoveze (2000, p.43), “método de custeio indica quais 0s custos devem
fazer parte da apuragdo do custo dos produtos”. O custeio por absor¢do € um método que
incorporar os custos fixos e varidveis, sejam diretos ou indiretos, ao produto. Dentro deste
método se enquadram diversos critérios de custeio como departamentalizacdo, taxas pré-
determinadas, custeio por atividades, unidade de esfor¢o padrdo, etc. O custeio varidvel é um
método que avalia os produtos com base nos custos e despesas variaveis.

Atkinson, et. al. (2000, p.373) coloca que em 03 (trés) circunstancias existem
justificativa econdmica para utilizacdo do método de custeio por absorcéo:

@ Muitos contratos, principalmente, firmados com o setor publico, 0s precos sao
determinados pelos custos totais mais um mark-up, inclusive para aqueles pregos que tem um
controle direto por algum 6rgdo governamental;

(b) Em relacionamento de longo prazo com cliente para fornecimento de bens e/ou
Servigos, pois o custeio por absorcdo incorpora todos o0s recursos despendidos, sendo
relevante para as decisdes de preco; e

(c) Utilizado para estabelecimento do preco-meta, ou seja, 0 preco é estabelecido
sobre os custos totais mais um mark-up, sendo o preco real praticado flutuaria em torno do
preco-meta, conforme a variacdo da demanda e outras variaveis externas.

No entanto, o custeio por absorcéo apresenta-se inadequado em muitas circunstancias,
como instrumento gerencial de tomada de decisdo a curto prazo, pois tem como principal
dificuldade o tratamento a ser dado aos custos fixos, que podem levar a alocacGes arbitrarias e
até enganosas, se nao forem efetuados em bases cientificas. Independente do critério a ser
adotado (departamentalizacdo, taxas pre-determinadas, custeio por atividades, etc.), nenhum
eliminara a subjetividade da alocacdo dos custos fixos aos produtos, sendo que a escolha do
critério deve ser tomada com base na relacdo custo-beneficio proporcionado a cada situagdo

especifica.



A adocdo do custeio por absorcdo leva outra desvantagem em relagdo ao custeio
variavel, pois ndo sera possivel o conhecimento da margem de contribuigdo de cada produto
dentro do processo produtivo e de comercializagdo. Porem é bom lembrar que, tal
desvantagem refere-se a tomada de decisdo de curto prazo, pois para decisdes de longo prazo
torna-se mais aconselhavel do que o uso do custeio variavel.

Para determinar o preco de venda a partir do custo, é utilizado a metodologia baseada
na utilizacdo de um indice — multiplicador ou divisor — aplicado sobre o custo do produto,
mercadoria ou servigo para se atingir o preco de venda, esse indice € denominado de Mark-up.
Santos (2000, p.190) define Mark-up com sendo “um indice aplicado sobre o custo de um
bem ou servigo para formagado do preco de venda”.

Um ponto a ser observado, é que o custo do capital proprio ndo é abordado na
composicdo no Mark-up, item que se julga de grande relevancia, principalmente nos estudos
de alternativas de novos investimentos ou projetos. O custo do capital proprio pode ser o
custo de oportunidade da empresa, que é a “quantia de lucro perdido quando a oportunidade
proporcionada por uma alternativa é sacrificada pela escolha da outra” (Athinson, et al,
2000, p.365). O lucro sera o adicional proporcionado pelo preco de venda, ap6s ser
descontado todos os gastos, inclusive o custo do capital proprio. O lucro (ou prémio)
representa em grande parte, o risco assumido pelo investidor pela opgédo de disponibilizar o
seu capital na atividade da empresa, portanto pode assumir diferentes valores ou percentuais.

2. MATERIAIS E METODOS

As empresas vém trabalhando como um modelo simplificado para estabelecer um
preco que maximize os seus lucros, onde somente é considerada a existéncia de um unico
produto, mas que na realidade, esta situagdo é dificilmente observada nas empresas, sendo que
normalmente opera-se com diversos produtos. Na formacdo do preco e mix de vendas de seus
produtos, a empresa sofre influéncias de diversas variaveis de mercado e de sua capacidade
produtiva, inclusive o preco e mix de um determinado produto afeta na formacéo do preco e
mix de outros produtos, quando estes sdo concorrentes ou complementares.

Deve-se estabelecer entdo, um modelo mateméatico que represente as relacdes
existentes entre os diversos produtos e as diversas variaveis existentes, e que maximize 0s
resultados da empresa, determinando os precos de venda e quantidades a ser vendidas para 0s
multiprodutos, atendendo as restricbes de capacidade instalada e de mercado. Sdo chamadas
de restricdes de mercado, aquelas restricbes externas da empresa, e que condicionam a

comercializacdo dos produtos, em termos de quantidade e preco, enquadrando-se nestas,



restricdes que evidenciam as relagGes de oferta e demanda, de produtos concorrentes e de
produtos complementares. As restricbes de capacidade instalada séo restricbes internas da
empresa, e que limitam a fabricacdo ou a comercializacdo dos produtos, como por exemplo,
numero de horas disponiveis da producéo, capacidade de estocar ou de transportar a matéria-
prima, estocar ou distribuir produtos prontos.

Com o problema apresenta um grande conteudo de variaveis e de restrigdes, deve-se
utilizar os instrumentos de analise quantitativa, especificamente para este problema, os
estudos de programacao ndo-linear. Programacdo nao-linear € um modelo matematico que
desenvolve relacGes diversas, que objetivam a distribuicdo dos recursos limitados, sob
restricbes impostos pelos diversos aspectos, como tecnoldgicos e de mercado, auxiliam no
processo decisorio das organizagdes., sendo que uma das mais comuns é a programacao
quadratica.

A andlise quantitativa, através da programacdo quadréatica, consiste em determinar o
problema, desenvolver um modelo, adquirir dados, desenvolver uma solucéo, testar a solugcéo
e implementar os resultados. Para que haja a utilizacdo coerente da analise quantitativa, deve-
se observar 0s seguintes passos:

1. Formulacdo do problema - Primeiramente, deve-se conhecer bem o problema

proposto, destacando-se o objetivo pretendido. A formulacdo do problema deve ser dada de
forma clara e coerente, sendo essencial determinar quais as varidveis que interferem no
problema e de que forma as mesmas se interagem.

2. Construcdo _do _modelo - Estando o problema e as variaveis devidamente

identificadas, o proximo passo € desenvolver um modelo. Modelo é uma representacdo
(normalmente matematica) de uma situacdo. Se faz necessario coletar dados precisos para o
modelo refletir a realidade, pois mesmo que o modelo seja uma representacdo perfeita de
realidade, dados impréprios resultardo em resultados enganosos.

3. Analise da solucdo - Diante da solucdo do problema pelo modelo proposto,

deve-se testar a sua aplicabilidade aos casos concretos, para verificar a eficiéncia e a eficacia
do modelo, sendo que a solugdo depende dos dados e do modelo, e ambos requerem ser
testados, determinando a precisdo e perfeicdo do modelo. Um modelo é s6 uma aproximacao
de realidade, a sensibilidade da solucdo para mudancgas no modelo e introducéo de dados, sao
partes muito importante da andlise dos resultados.

4, Implementacdo do resultados - Apds a analise da solugdo extraida do

modelo, finalmente chega-se a implantagdo dos resultados obtidos. Apesar de aparentar ser

uma etapa facil, muitas vezes a utilizacdo da analise gquantitativa tem falhado exatamente



nesta etapa. Apés a implantacdo da solucéo, a mesma devera ser monitorada, pois no decorrer
do tempo podem ocorrer mudancas que requerem modificagcfes na solugdo original do

problema.

3. ANALISE DOS RESULTADOS

O resultado de uma empresa é determinado pela diferenca entre as receitas totais (RT)
e 0s custos e despesas totais (CT), sendo que quando a diferenca for positiva, ou seja, RT >
CT, isto indica resultado positiva ou lucro, porém quando a diferenca for negativa, ou seja,
RT < CT, isto indica resultado negativo ou prejuizo. Assim, tem-se a maximizacdo do
resultado, ou seja, o maior lucro, quando a diferenga positiva entre RT e CT for a maior
possivel. Para tanto, necessita-se desenvolver as fungbes matematicas que representem a

receita total (RT) e o custo e despesa total (CT).

Receita Total

A receita total de uma empresa € dada pela seguinte funcao:
RT = .21: q.p,
em que:
gi = quantidade a ser produzida e vendida de cada produto i

pi = preco de venda de cada produto i

por exemplo:

RT=0,P,+q,P,*q, P,
Custo Total

O custo e a despesa total é dada por:
CT :(Zn:qivij+ F
i=1

em que:
gi = quantidade a ser produzida e vendida de cada produto i
vj = custo variavel de cada produto i

F = custo fixo total

Por exemplo:

CT = q1V1+ q2Vz + q3V3+ F

Custo de Oportunidade — (CO)




O custo de oportunidade (CO) seré incluido para que possa ser analisado o seu efeito
sobre a formagao do prego e mix dos produtos, e pode ser representada por:
CO=1K
em que:
| = taxa de custo de oportunidade
K = capital investido
Lucro

Com base nas equacdes anteriores teria-se entdo, a funcdo de lucro abaixo descrita:

L=RT-CT-CO

L:Z;:qi pi-(gqivi+F)-|K

Nosso objetivo aqui é determinar: as variaveis “gi” e “pi”, pois 0s demais dados do
problema sdo conhecidos pela empresa, que sdo 0s custos varidveis de cada produto i (vi), 0
custo fixo total (F), a taxa de custo de oportunidade (1) e o capital investido (K).

Restricoes de capacidade instalada

Podem existir vérias restricdes de capacidade instalada, o que condiciona a empresa a
atender parte da demanda do mercado. Estas restricdes podem ser, por exemplo, o total de
horas disponiveis para trabalho, o consumo de uma determinada matéria-prima, etc. Pode-se
ter entdo, inumeras funcgdes de restricdo de capacidade de producédo e comercializacdo, podem
ser representadas por funcdes de quantidades a serem produzidas e vendidas de cada produto i
atendendo a restricdo ou fator limitante de producdo, sendo: F(q;) < b;, em que em que: b é
uma constante que representa o limite maximo a ser assumido do fator limitante.

Restricoes de mercado

Podem existir varias restricdes de mercado, que representem relagdes existentes entre
variacdo de preco e demanda/oferta, produtos substitutos ou complementares, etc,
representadas por fungdes de q; e p;, sendo:

Flg,. p)<biFlg. p)2biFlg. p)=h:F@) < biF(a) = b

em que:

b € uma constante que representa o limite maximo, minimo ou condi¢do de igualdade a ser
assumido do fator limitante. A funcdo de demanda é a mais comum das restri¢cdes de mercado,

representa por: o] =T, -« P em que:

gi = quantidade a ser vendida do produto i no periodo



T = demanda méxima no periodo
a = constante que representa a elasticidade
pi = preco de venda do produto i

Simplificando a Funcdo de Lucro

Sendo a fun¢édo de demanda baseada no nivel de preco praticado, a mais significativa
das restrices de mercado e, que todas as restricdes de capacidade instalada e as demais
restricdes de mercado séo dadas por funcgdes de quantidade vendida e produzida (g;), pode-se
simplificar a funcdo de lucro, transformando esta fungcdo como uma fungéo somente de
guantidades a serem produzidas e vendidas, ja que 0s demais termos sdo constantes. O preco
de venda sera determinado pela substituicdo na formula de demanda da quantidade calculada.

A funcéo de preco ficaré:
qi :Ti —a pi
(04 pi =T~ qi

Ti_ i
p - o

(04

Substituindo “p;” na funcédo de lucro, tem-se:

$ap-Squ-e

L:i qi{TiO;qi }(iviqiw)—m

qiTi_qiz

ai

R

Sendo F, | e K assumem valores constantes e que a funcdo-objetiva sera maximizar L,
pode-se entdo eliminar as variaveis F, | e K da funcdo L; tornando-se esta uma representacéo
da Contribuicdo Marginal Total (M) dos produtos, pois em programagdo matematica,
maximizar (ou minimizar) uma funcao-objetiva que possua tem-se constantes (no nosso caso
F, 1 e K valores constantes), o resultado das variaveis ajustaveis a serem calculadas sera o
mesmo que maximizar (ou minimizar) esta funcdo-objetiva sem estes termos constantes.
Entdo, simplificando:

1 al I



E sendo 1, tem-se:

0.=

M :igiqiTi _Z?:Qiqiz_z:]:\/iqi

m=-36,q+26T.-v)a]

O modelo matematico genérico de maximizacao do lucro de uma empresa que trabalha

com diversos produtos e com possua um ou mais restricdes, sera descrita da seguinte forma:

n n
Max M = —Z 0;q% + Z[(QiTi —v;)q;]
; ;

Sujeito a:
F(q)) <b;;F(q;) = b; F(q;) = b;
em que:

gi = quantidade a ser produzida e vendida do produto i no periodo
T = demanda méaxima no periodo
o = constante que representa a elasticidade
vi = custo varidvel unitéario do produto i
pi = preco de venda do produto i
Lembrando que a varidvel “p;” que representa o preco de venda de cada produto i foi
substituido na funcdo-objetiva, que as demais restricdes sdo fungdes de quantidade vendida e
produzida dos produtos i.
Com o intuito de melhor compreensdo, desenvolve-se o modelo com base em um

exemplo. Uma determinada empresa fabrica 3 (trés) produtos, e tem os seguintes dados:

Produto A |Produto B | Produto C
Custo e despesa variavel unitario $40 $60 $80
Tempo necessario para produzir uma|2h 3h 5h
unidade
Matéria-prima A utilizada para produzir uma | 5k 3k 4k
unidade
Matéria-prima B utilizada para produzir uma | 1k 2k 2k
unidade
Demanda méaxima do produto/més 1000u 1500u 1000u
Constante da relacdo preco/demanda |2 3 2
(elasticidade)




A empresa possui um capacidade produtiva de 800 horas mensais, e 0 consumo das
matérias-primas A e B ndo podem ultrapassar o consumo mensal de 1500 kg e 1000kg,
respectivamente. Devido aos produtos A e C serem produtos complementares do produto B,
as quantidades de A e C devem ser no minimo a metade da quantidade de B, para que nao
ocasione problemas de abastecimento dos trés produtos.

Com isto, as variaveis das funcdes serao:

0: = quantidade a ser produzida e vendida do produto A
02 = quantidade a ser produzida e vendida do produto B
g3 = quantidade a ser produzida e vendida do produto C
p1 = preco de venda do produto A
p2 = preco de venda do produto B
ps = preco de venda do produto C
v1 = custo variavel unitario do produto A
Vv, = custo varidvel unitario do produto B
vz = custo varidvel unitario do produto C
Receita Total
A receita total de uma empresa é dada pela seguinte funcéo:

RT=0,p,+Q,P,*q, P,
Custo Variavel Total (CVT)

O custo e despesa variavel total é dada por:
CVT = q1V1 + qzv2 + q3v3

CVT :4Oq1+60q2+80q3

Contribuicao Marginal Total (M)

Contribuicdo Marginal Total dos produtos é dada pela diferenca entre somatério das

receitas totais (RT) e somatdrio dos custo e despesas variaveis totais (CVT):
M =RT —CVT
v-(0,p,+q,p,+q,p)- Qv+ qv. - qv)

Restricao de horas trabalhadas

O total de horas trabalhadas nos produtos A, B e C ndo pode ser superior a 800 horas

trabalhadas mensais. A restri¢cdo de horas trabalhas é dada por: 20|, +3Q,+50, <800
1 2 3

Restricdo de matéria-prima A




O total de consumo mensal de matéria-prima A pelos produtos A, B e C ndo pode ser

superior a 1500 kg.. A restricdo de matéria-prima A é dada por: 50|, +30, +4(), <1500
1 2 3

Restricdo de matéria-prima B

O total de consumo mensal de matéria-prima B pelos produtos A, B e C ndo pode ser

superior a 1000 kg. A restricdo de matéria-prima B ¢é dada por: 0, +20, +2(Q, <1000

Restricdo de mercado

As funcgdes de demanda dos produtos A, B e C sdo dadas pelas funcdes abaixo:

q1 =1000-2 p1
q2 =1500-3 p2

q3=1000—2 p3
q:%
q:%/

Restricdo de negatividade

Nenhuma das variaveis pode assumir nimero negativo

0,200, 20,20

Simplificando a Funcdo-Objetiva

A funcéo de demanda ficara:

9

pl:500— >

P,
p2 = 1500 - ?

P,
p,=1000-—

Substituindo na fungéo-objetiva:

M = ql{soo—gl} q2{1500—23]+ qs[looo—%ﬂ - (q1V1+ RV q3V3)
q q q;

M = 500q12+1500q23+1000q32}(40q1+60q2+80q3)

g d o

M 2—7—? 7-1-500ql—40(:]1-1-1500(12—60(:12-|r1000q3—80q3



2 2 2

ql qZ q3

M=——"t_-_"2_ 7+460q1+1440qz+920q3

comprovando a formula genérica anteriormente descrita:

max M = _Z?:Qi qj"‘i[(eiTi_Vi)qi]

Modelo Matematico

O modelo matematico para maximizacgéo de resultado através da preco de venda e mix

de multiprodutos com mu

maxc =Gz
2 3

sujeito a
2q1+3q2+5q3 <800
5q1+3q2+4q3 <1500
q1+ 2q2+2q3 <1000
q.:%/
q,:%
0,200,200

Itirestricdes sera:

2

9,

> + 460 q1+1440 q2 +920 q3

Solucdo do Modelo Matematico

O modelo matematico para maximizacdo de resultado acima apresentado, tem a

caracteristica de ser uma funcdo linear quadratica, sendo que para sua solucdo utiliza-se o

software MatLab, descrevendo o problema da seguinte maneira (as expressdes abaixo

referem-se as sintaxes proprias utilizadas pelo software para solucionar problema nao-

linear):descrevendo o problema da seguinte maneira:

800
2 3 5 1500

5 3 4.
alr 5 | ib=[1000
1 05 0 0
0 05 -1 0

—460
s f =|—1440; 9=0p(f,Ab);»val = -5*(x"*H*X) - f*x

-920

O programa retornard as quantidades “617, “123” e “61”, respectivamente para (s, J2

e (3 que maximizam o problema acima; tendo como resultado 6timo o valor de 252536, ou

seja, para maximizar o resultado da empresa atraves das varidveis apresentadas, as



quantidades do produto A, B e C sdo respectivamente, “61”, “123” ¢ “61”, ao preco de venda
de $469,50 , $1459,00 e $969,50, respectivamente, e a contribuicdo marginal 6tima sera
$252.536,00. Lembrando que o preco de venda deve ser encontrado substituindo as

quantidades do produto A, B e C, pelas suas funcdes de precos de cada produto i.

4, CONSIDERAQOES FINAIS

A determinacdo do preco e mix de venda de produtos sofrem diversas influéncias dos
maultiplos interesses que pressionam os precos e alteram o nivel de demanda, estabelecendo na
verdade um ambiente de instabilidade na gestdo empresarial. A formacdo do preco e mix de
vendas exige um gerenciamento participativo nos diversos estagios de processo, desde da
pesquisa e desenvolvimento de um novo produto até a fase pos-venda do mesmo.

E aceitavel que os agentes internos prefiram obter o preco mais alto, porém se o preco
ndo for bom para o mercado sua demanda encolherd; na outra ponta, 0 mercado certamente
procurara 0 menor preco (acompanhado de outros atributos do produto), e para atender a essa
motivacao, baterd de frente com o custo do processo produtivo. O mercado é quem valida o
preco de venda.

Entende-se que o pre¢o basico de venda passa necessariamente pela analise conjunta
do custo do produto e das variaveis de mercada e de producdo. Muitas empresas aplicam o
“Mark-up” sobre os custos de seu produto para extrair o preco de venda, porém, considera-se
gue existem outras variaveis importantes na tomada de decisdo que ndo estdo representadas
em sua composi¢do, como a relacdo de demanda-oferta, limitacdes de capacidade instalada,
mas que podem ser avaliadas através de modelos matematicos, dando uma melhor
contribuicéo para a formacao do preco e mix de venda dos produtos. Apresentou-se, entdo um
modelo matemaético de programacdo quadrética, que determina a maximizacdo de resultados,
através das varidveis, precos e mix de produtos, obedecidas as restricbes de capacidade
instalada e mercado.

O modelo aqui apresentado foi desenvolvido sob condigdes de concorréncia perfeita,
ou seja, aquela em que nenhuma empresa isoladamente influéncia significativamente no
comportamento da demanda e procura do mercado. Outra limitacdo importante a ser
considerada sobre o modelo é que, a empresa conheca as funcGes que representem o
comportamento do custo total e demanda de seus produtos, e que estas, juntamente com a
funcdo representativa da receita total, assumam caracteristicas lineares.

Modelos de programacdo ndo-linear podem ser desenvolvidos e aplicados para

formacdo de preco e mix de vendas para diversos produtos, utilizando-se a teoria



desenvolvida neste trabalho, necessitando a andlise sobre a aplicabilidade destes modelos em

casos concretos, para que se possa avaliar o grau de eficiéncia e eficacia.
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