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RESUMO

O preco € um dos principais aspectos determinantes para a escolha dos produtos pelos
compradores. Fatores como maior diferenciacdo dos produtos, desenvolvimentos tecnologicos
e globalizacdo da economia fizerem com que 0 preco ganhasse importancia, pois € um dos
elementos chave para alcancar o volume de vendas desejado e por impactar nos lucros e na
rentabilidade das empresas. Além disso, as estratégias de precificacdo sdo fundamentais para
a consolidacdo de um posicionamento de mercado adequado. Sendo assim, este trabalho
analisou as estratégias e 0s processos de precificacdo utilizados em 153 empresas afiliadas ao
Sindicato das Industrias Metaldrgicas e de Material Elétrico de Caxias do Sul (RS) (SIMECS),
verificando a relacdo das decisbes de preco com o desempenho destas empresas. Como
método de pesquisa, foi realizada uma pesquisa quantitativo-descritiva do tipo survey com 0s
responsaveis pelo processo de precificacdo destas empresas. Para a analise dos resultados, foi
empregada a Analise Fatorial e a Analise de Variancia (ANOVA). Os principais resultados
sugerem que existem diferencas entre as abordagens e as estratégias de precos utilizadas e
diferencas de niveis de desempenho apresentados entre os ramos de atuacdo, bem como em
relacdo ao porte das empresas pesquisadas. Os dados sugerem que empresas que captam
melhor o valor percebido pelos clientes, aliado a uma estratégia de precos altos, apresentam
um melhor desempenho diante dos seus principais concorrentes.
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PRICING STRATEGIES AND ENTERPRISES PERFORMANCE

ABSTRACT

The price is one of the main aspects when costumers are choosing products. Factors such as a
higher level of differentiation of products, technological developments and globalization of
the economy increased the importance of price, because it is a key element in order to reach
the sales amount desired as well as for having an impact in the profitability of the companies.
Furthermore, the pricing strategies are paramount for a suitable market positioning
consolidation. Therefore, this paper has analysed the strategies and the processes of pricing of
153 enterprises that are part of the Sindicato das IndUstrias MetalUrgicas e de Material
Elétrico of Caxias do Sul (RS) (SIMECS), verifying the relationship between pricing decision
make and their performance. As for the research method, a survey was conducted with a
quantitative-descriptive approach with the persons responsible for the pricing process in their
respective enterprises. The analysis of the results used the Factor Analysis and Analysis of
Variance (ANOVA). The main results suggest that there are differences between prices
approaches and strategies used and differences in performance levels provided between the
activities of branches as well as in relation to the size of the companies surveyed. The data
suggest that enterprises that best capture the value perceived by customers, coupled with a
high pricing strategy, perform better in front of its main competitors.

Keywords: Price; Price Decisions; Price Formation; Price Strategies, Pricing, Performance.

LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS Y EL DESEMPERNO DE LAS EMPRESAS

RESUMEN
El precio es uno de los principales aspectos determinantes para la eleccion de los productos
por los compradores. Factores tales como una mayor diferenciacion de los productos, los
avances tecnoldgicos y la globalizacion econdmica tienen a ver con el aumento de la
importancia de precio, ya que es uno de los elementos clave para lograr el volumen deseado
de las ventas y el impacto sobre los beneficios y la rentabilidad de las empresas. Ademas, las
estrategias de fijacion de precios son fundamentales para la consolidacion de un adecuado
posicionamiento de mercado. Por lo tanto, este estudio analizo las estrategias y procesos de
fijacion de precios utilizados en 153 empresas afiliadas a el Sindicato das Industrias
Metallrgicas e de Material Elétrico de Caxias do Sul (RS) (SIMECS), con la intencion de
comprobar la relacion de las decisiones de fijacién de precios con el desempefio de estas
empresas. Como método de investigacion, se llevd a cabo una investigacién cuantitativa
descriptiva con los responsables de la fijacion de precios de estas empresas. Para analizar los
resultados, se utilizd el Analisis Factorial y el Analisis de la Varianza (ANOVA). Los
principales resultados indican que existen diferencias entre los enfoques y estrategias de
precios utilizadas y diferencias en los niveles de rendimiento previstos entre las ramas de
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actividad, asi como en relacion con el tamafio de las empresas encuestadas. Los datos
sugieren que las empresas que mejor captan el valor percibido por los clientes, junto con una
estrategia de alto precio, tienen un mejor desempefio frente a sus principales competidores.

Palabras clave: Precios; Las Decisiones de Precios; Fijacion de Precios; Estrategias de
Precios; Pricing; Desempefio.

INTRODUCAO

Na década de 70, Oxenfeldt (1973) ja defendia a criacdo de procedimentos
sistematicos para o desenvolvimento de estratégias de precos (precificacdo), estruturando as
decisdes de precos. Como os mercados mudam e as empresas alteram seus respectivos planos
de marketing para aproveitar oportunidades e minimizar ameagas, gerando lucro e
rentabilidade, dentre outras decisdes, isto obriga aos gestores a adotarem estratégias e
decisdes de precos mais adequadas (LANCIONI; SCHAU; SMITH, 2005).

Entretanto, muitas empresas determinam seus precos com base na intuicdo, em
paradigmas vigentes e na experiéncia de mercado dos seus gestores, ndo levando em conta
estudos mais aprofundados e inerentes a este processo (DOLAN; SIMON, 1998). Alem disso,
ha um conflito permanente entre os gestores incumbidos de aferir os custos, geralmente
profissionais das areas de financas e contabilidade (ou controladoria), e 0s gestores
incumbidos de satisfazer os clientes, profissionais das areas de marketing e/ou de vendas. Este
conflito entre estas areas das organizagdes, com seus respectivos pontos de vista, desgasta o
didlogo, ndo potencializa 0s recursos e 0s possiveis ganhos das empresas e leva as decisdes
relativas aos precos a se constituirem em acordos imperfeitos (NAGLE; HOLDEN, 2003).

O numero de ofertas aumenta cada vez mais com competidores qualificados e com os
novos entrantes, o que faz com que o preco represente um dos elementos mais importantes
para a sustentabilidade de uma empresa a curto, médio e longo prazo (NICHELE; MILAN,
2006). Vale destacar que o cenario de mercado requer empresas competitivas, com politicas e
estratégias de precos assertivas, exigindo planejamento e gerenciamento adequados para
operarem com altos custos e riscos inerentes ao processo de comercializacdo, seja em ambito
nacional, seja em ambito internacional (RAMOS et al., 2005).

Logicamente, os estudos sob as teorias inerentes aos custos evoluiram com o objetivo
de explicar a rigidez de precos, no que se refere ao porqué as empresas alteram seus precos

com menos frequéncia do que a Teoria Econdmica poderia prever. Estudos sob a perspectiva
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de um determinado processo de decisdo iniciam a partir da tentativa de elaboracdo de uma
teoria sobre o comportamento dos gestores, a qual vé a empresa como uma coalizéo de
stakeholders, que negociam sobre 0s seus objetivos, o que inclui as praticas de precos, que
requerem recursos tais como informacgdes, habilidade e conhecimento (DUTTA; ZBARACKI;
BERGEN, 2003). Por sua vez, estudos que se originam sob a perspectiva de marketing
abordam a importancia do preco no mix de marketing, emergindo estudos relacionados aos
objetivos de precos dominantes (AVLONITIS; INDOUNAS, 2005) e outros estudos que
examinam a viabilidade das estratégias de preco e seus determinantes (INGENBLEEK, 2007).

Inclusive, os estudos sobre preco variam consideravelmente entre inddstrias (setores),
paises e tipos de clientes e/ou consumidores (compradores), dependendo de suas caracteristicas.
Porém, as abordagens entre os pesquisadores podem ser classificadas, basicamente, em trés
grupos: preco baseado em custos, preco baseado na concorréncia e preco baseado no valor
para o cliente (HINTERHUBER, 2008). Talvez por isso Ingenbleek et al. (2003) partem do
pressuposto de que estes parametros (ou abordagens) podem ser utilizadas concomitantemente,
pois ndo sdo perspectivas mutuamente excludentes, mas sim até mesmo complementares.

O aspecto positivo é que o0 preco tem sido reconhecido como um elemento importante
para a maximizacdo do lucro e da rentabilidade das empresas (HINTERHUBER, 2004;
NICHELE; MILAN, 2006; SOON, 2011; LARENTIS et al., 2013). Consoante isso, 0S
gestores devem entender o contexto da precificacdo em relacdo ao contexto mercadologico
em que a empresa esta inserida, principalmente a percepcdo de valor para o comprador e o
preco praticado no mercado e sua influéncia no desempenho do negdcio. Porém, € vital que 0s
gestores também verifiquem as interfaces e implicacGes dos métodos e sistemas de afericao de
custos no que diz respeito a estratégia de precificacdo adotada (MILAN et al., 2013).

Tendo em vista que o preco € um elemento importante e geralmente negligenciado no
contexto do marketing como um todo, é oportuno ressaltar que, mais especificamente ao
contexto industrial, em média, um aumento de precos na magnitude de 1% pode levar a uma
melhoria de cerca de 11% nos lucros (BAKER; MARN; ZAWADA, 2010). Os precos tém um
impacto muito maior do que outras alternativas inerentes ao mercado ou aos demais aspectos
financeiros (HINTERHUBER, 2004). Ou seja, estabelecer uma politica e estratégia de precos
equivocada pode prejudicar a atividade e o desempenho das empresas (KOHLI; SURI, 2011,
LIOZU et al. 2012; INGENBLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN, 2013; LIOZU;
HINTERHUBER, 2013). Para Liozu e Hinterhuber (2012), ha a necessidade de mais
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pesquisas sobre as praticas de pregos, pois somente menos de 2% de todos os artigos
publicados nos principais peridédicos de marketing se concentram em precos. A temaética
também ¢é defendida pelo MSI — Marketing Science Institute, colocando-a como prioridade na
agenda de pesquisas para o triénio 2014-2016 (MSI, 2015).

Por conseguinte, o presente estudo assumiu a seguinte questdo central de pesquisa a
ser respondida: Qual a relacdo das estratégias de precificacdo adotadas pelas empresas e 0 seu
desempenho? Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos de pesquisa: (i) identificar os
fatores relacionados a formacao de precos nas empresas analisadas; (ii) verificar quais sao 0s
fatores relacionados as estratégias de precificagdo das empresas; e (iii) analisar o desempenho
das empresas em relacdo a concorréncia. Para tanto, foi implementada uma pesquisa
quantitativo-descritiva, por meio de uma survey, junto aos responsaveis pelo processo de
precificacdo de 153 empresas dos ramos metalmecénico, automotivo e eletroeletrénico,
localizadas em uma cidade da Serra Gaucha, sendo empregadas, na analise dos resultados, a
Analise Fatorial e a Analise de Variancia (ANOVA).

Em relacdo a estrutura do artigo, inicialmente, apresentou-se uma contextualizacéo da
tematica pesquisada, bem como a questdo central de pesquisa e 0s seus objetivos (geral e
especificos). Nas secOes seguintes, foi abordado o referencial tedrico necessario a
fundamentacdo dos aspectos contemplados no estudo; o metodo de pesquisa, com as
respectivas técnicas e procedimentos adotados no processo de coleta, analise e interpretacéo
dos resultados; a apresentacdo dos resultados propriamente dita; e, por fim, foram tecidas

algumas consideracoes finais.

1 REFERENCIAL TEORICO

1. 1 Definicédo de Precos e a Decisdo dos Objetivos de Preco

Dentre os conceitos de preco encontrados na literatura existem varios que nao sdo
conflitantes, mas complementares entre si. Para Churchill Jr. e Peter (2013), o preco é
conceituado como a quantidade de dinheiro que deve ser dada em troca para se adquirir a
propriedade ou o direito a0 consumo ou a utilizacdo de um produto ou servico. O prego
estabelece uma base para culminar uma troca entre as partes envolvidas, 0 que pode

representar uma perspectiva para os compradores e outra para os vendedores. Desta forma, o
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preco se torna um fator de julgamento de acordo com a percep¢do do potencial de satisfagcdo
gerado por um produto e/ou servigo (INGENBLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN, 2013).
O preco ndo € um conceito Unico, mas multidimensional com diferentes significados e
aplicacdes para o participes de uma negociacdo (HOLLENSEN, 2006; SAXENA, 2009).

As decisOes de preco de uma empresa séo influenciadas por fatores organizacionais,
internos, que incluem os objetivos de marketing da empresa, as estratégias do mix de
marketing, os custos e a organizagdo como um todo, enquanto os fatores ambientais externos
incluem a natureza do mercado e da demanda, a concorréncia e outros elementos ambientais
(INGENBLEEK;VANDERLANS,2013). Naoexiste, portanto, uma Unica forma de solucionar
e organizar a precificacdo. Antes de definir o preco, a empresa deve decidir qual serd sua
estratégia para a sua oferta, e quais serdo os objetivos a serem alcangados, pois quanto mais
claros foremmais facil serd o estabelecimento de precos (HINTERHUBER; LIOZU, 2012;2014).

Entdo, para desenvolver um planejamento de precos requer que uma empresa se
comprometa com um conjunto de objetivos, que podem ser expressos em termos de variacoes
percentuais de aumento no volume de negocios (faturamento, vendas), de participacdo de
mercado (market share), de margens de contribuicdo, de lucro, de rentabilidade e de retorno
sobre investimentos (HINTERHUBER, 2004; LANCIONI, 2005; KOHLI; SURI, 2011).

Os poucos estudos relacionados aos objetivos de precos, evidenciam que 0s objetivos
quantitativos tendem a ser considerados como mais relevantes, com énfase particular nos
lucros de curto prazo (DIAMANTOPOQULOS, 1991; AVLONITIS; INDOUNAS, 2005).
Todavia, a determinacdo dos objetivos de preco é o ponto de partida para as estratégias de
preco. Os objetivos da precificacdo ditam o resultado direto da implementacdo das estratégias
global da empresa e de precificacdo, que deverdo ser convergentes (SHIPLEY; JOBBER,
2001).

Segundo Hinterhuber (2004), o objetivo de precos pode variar conforme o tipo de
produto e/ou servi¢o comercializado, e ao longo do tempo, mesmo dentro de uma empresa ou
unidade de negocios, em ambito regional, nacional ou internacional, se for o caso. Embora os
objetivos de preco se configure como um processo prévio para se determinar uma estratégia
de preco, a qual sera uma base para decisdes lucrativas e rentaveis a médio e a longo prazo, as
estratégias de preco sdo sempre especificas ao contexto em analise e, deste modo, 0s gestores
podem ser forcados a modifica-las, ou seja, dependem das condi¢bes do mercado, do

comportamento de compradores e competidores e dos objetivos de marketing da empresa.
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Como objetivos de prego, podem ser considerados: maximizagdo das vendas,
participacdo de mercado, liquidez e de lucros e de rentabilidade, cobertura dos custos, retorno
sobre ativos e investimentos, estabilidade do volume de negd6cios no mercado e niveis de
precos praticados, determinacéo de precos justos aos clientes, manutencao dos atuais clientes,
sobrevivéncia da empresa e desencorajamento de novos entrantes, dentre outros
(DIAMANTOPOQULOS, 1991; AVLONITIS; INDOUNAS, 2005; STIVING, 2013).

1.2 Estratégias de Preco (ou de Precificacdo) e Abordagens para a Fixacdo de Precos

A estratégia de precos fornece um meio pelo qual a empresa pode atingir seu(s)
objetivo(s) de preco (TELLIS, 1986; NOBLE; GRUCA, 1999; TORRES; MARTINS, 2006).
Sendo assim, a estrategia de precos deve ser formulada para depois ser implementada,
podendo ser definida como os direcionamentos que as empresas tem em relacdo aos seus
precos, em seu mercado de atuacdo (INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013). A estratégia
de precos € uma escolha fundamentada em um conjunto de precgos alternativos (ou mesmo em
uma tabela de precos), que visam a maximizacdo do lucro e a rentabilidade dentro de um
periodo de planejamento em resposta a um determinado cenario em analise (TELLIS, 1986).
Adiferencaentreafixacdo convencional de precose aprecificacdo estratégica consiste em reagir
as condicbes de mercado ou gerencia-las proativamente, exercendo o nivel de precos mais
lucrativo e rentavel pela geracdo de mais valor aos clientes e a empresa, sem a obrigatoriedade
de aumentar o volume de vendas (faturamento) da empresa (NAGLE; HOLDEN, 2003).

A Figura 1, de forma ilustrativa, traz as nove estratégias preco-qualidade possiveis,
considerando, como referéncia, os niveis de qualidade do produto e/ou servico (alta, média e

baixa) em comparacéo aos niveis de preco (alto, médio e baixo).

Figura 1 — Estratégias preco-qualidade

o Niveis de Preco Praticado

e]

S | Niveis Alto Médio Baixo

< Alta 1. Estratégia 2. Estratégia 3. Estratégia

?; Premium de Alto Valor de Valor Supremo

S Meédia 4. Estratégia 5. Estratégia 6. Estratégia

5 de Preco Alto de Preco Médio de Valor Médio

z Baixa 7. Estratégia 8. Estratégia 9. Estratégia
de Desconto de Falsa Economia de Economia

REAd | Porto Alegre — Edigdo 84 - N° 2 — Maio / Agosto 2016 — p. 419 - 452



426

AS ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO E O DESEMPENHO DAS EMPRESAS

Fonte: Adaptada de Kotler (2000).

Para ampliar a compreensdo acerca de outras estratégias de preco, segue a Figura 2.

Figura 2 — Outras estratégias de preco
Situagdes Estratégias Descricéo Contextualizacdo da Estratégia
Alto preco inicial Alta_diferenciagéo da oferta (pr(_)dut,o g/ou
Desnatamento reduzido de forma’1 serwgq), d?manda de _mercado ineléstica,
. sistematica, gradativa alta utilizacdo da capacidade e desvantagem
> .2 ’ de custos em funcéo da escala
o >
< % Preco inicial baixo para Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
g S Penetracio ac%lerar 2 adocio go servi¢o) no mercado, vantagem de custo
= 8 ¢ produto ou do (szervigo em fungdo da escala, baixa utilizacdo da
S % capacidade e demanda de mercado elastica
E E Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
Curva de Preco baixo para servico), vantagem de custo em funcdo da
Experiéncia reduzir custos escala, baixa utilizacdo da capacidade e
demanda de mercado elastica
Alta participacdo de mercado, facilidade de
Inicia uma mudanca detectar mudangas.de precos no mfzrcado,
Lider de Precos de precos e espera que demanda inelastica, alta utilizacdo da
05 OULrOS 0 Sigam capacidade e vantagens de custo, de escala
e de aprendizado em termos de processos
e sobre 0 mercado de atuacdo
Desvantagem de custos, baixa participacdo de
5 Preco fixado pelo mercado mercado, baixa. diferenciacdo da ofgr_ta
= Paridade de Precos global ou pelo lider (produto e/ou servico) no mercado, facilidade
= de precos de dete(.:tar mgdangas de pregos, demanda_de
g— precos ineléstica, demanda de marca elastica
S e alta utilizac8o da capacidade
8. Baixa utilizacdo da capacidade produtiva,
L . baixa participacdo de mercado, baixa
o Possuir sempre que

Menor Preco

possivel 0 menor
pre¢o do mercado

diferenciacéo da oferta (produto e/ou servigo),
vantagem de custo, de escala e de
aprendizado, dificuldade de detectar
mudancas de preco e demanda eléstica

Preco Premium

Preco mais alto
do mercado, refletido
pela qualidade da oferta

Alta diferenciacéo da oferta (produto e/ou

servigo), demanda de mercado inelastica,

alta utilizacdo da capacidade e vantagem
de custo em func¢do da escala

Preco de Linhas de
Produtos ou Servicos

Preco de Produto
ou Servico
Complementar

Preco baixo para o produto
ou servigo principal
guando servicos
complementares possuem
um preco maior

Alto custo de mudanca

Preco por Pacote

Produto é parte de um
pacote de outros produtos
onde o preco proporcione
uma economia aos clientes

Vantagem de custos
Demanda de mercado elastica
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Preco de uma verséo dos

produtos a niveis bastante

competitivos com menos
especificacoes

Dificuldade em detectar mudancas
de precos e demanda do mercado elastica

Valor para
o Cliente

Fonte: Adaptada de Noble e Gruca (1999) e Ingenbleek e Van der Lans (2013).

Umaestratégia de precos, portanto, fornece uma definicao sistematica dos elementos da
estratégia de pregos que devem ser gerenciados para obter um melhor desempenho. E estes
elementos incluem decisdes dos clientes-alvo, identificacdo das ofertas mais assertivas, acoes
de comunicacdo adequadas para convencer tais clientes, critérios par a negociacdo de vendas
e uma metodologia de fixacdo de precos, o que deve incluir o processo de precificacdo em si,
a estrutura organizacional para realizar os processos de precificacdo e o desenvolvimento de
sistemas de informacGes gerenciais para fornecer elementos ou evidéncias para a gestdo da
implementacao da estratégia de pregos escolhida (CRESSMAN Jr., 2012).

Nesta direcdo, Ingenbleek et al. (2003) e Monroe (2003) consideram trés praticas em
que os gestores utilizam informacgdes para a formagdo dos precos, ou seja, a percep¢do de
valor para o cliente, os pregos praticados pela concorréncia e 0s custos incorridos. Em
decorréncia disso, as estratégias de preco também podem ser categorizas em trés grandes
grupos (abordagens): (i) precos baseados em custos; (ii) precos baseados na concorréncia; e
(iii) precos baseados na percepcao de valor para o cliente (NAGLE; HOLDEN, 2003). Estas
praticas, algumas vezes, também sdo chamadas de métodos de fixacdo de precos
(AVLONITIS; INDOUNAS, 2005). Para ampliar tal entendimento, a Figura 3 é elucidativa.

Figura 3 — Abordagens para a fixacdo do preco

Precificagdo Baseada Precificacdo Baseada Precificacdo Baseada
Abordagens N .
em Custos na Concorréncia em Valor Percebido
- Lo Usa o valor percebido de
L Utiliza como fonte priméria
Determinacéo dos pregos uma oferta em um segmento
N N 0s precos dos concorrentes : A
Definicdo principalmente com dados s de clientes pré-definido
- como fonte priméria P
da contabilidade de custos o como principal fator
para fixacdo dos precos S
para fixa¢do dos precos
Custo mais margem, Paralelismo de precos, pregos Precificacdo de valor
) guarda-chuva, precos de -
Exemplos precgos via mark-up e enetracio e precos de acordo percebido e
preco alvo de retorno P §ao € pree desempenho do preco
com a média de mercado
Pontos Disponibilidade de dados Disponibilidade de dados Leva em consideragao
Fortes a perspectiva do cliente
Dados dificeis de se obter
N&o leva em conta os e de se interpretar, podendo
Pontos concorrentes, nem a N&o leva a disponibilidade conduzir a pregos muito
Fracos disponibilidade do do cliente em pagar mais altos. Necessidade de levar
cliente em pagar mais em conta a rentabilidade
a longo prazo
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Abordagem sub6tima para a

o definicdo de precos, mais Em geral melhor abordagem,
Avcz;i:;gglao Abordz;g:;;r: f?éar?llmente apropriada para commodities link direto para a necessidade
g e ofertas que ndo apresentam dos clientes

elementos de diferenciagdo

Fonte: Adaptada de Hinterhuber (2008).

1.3 Relacdo entre as Estratégias de Preco (ou de Precificacdo) e o Desempenho do
Negocio

Ha& poucas investigacfes sobre as consequéncias das orientagdes ou das estratégias de
precos sobre o desempenho das empresas (CRESSMAN Jr., 1999; INGENBLEEK, 2007;
HINTERHUBER, 2008), e de como as caracteristicas organizacionais e comportamentais das
empresas, principalmente industriais, podem afetar as estratégias de preco (INGENBLEEK,
2007). De acordo com Hinterhuber (2004), o impacto do preco sobre a lucratividade e a
rentabilidade é alta, ou seja, o impacto mesmo de pequenos aumentos de preco na
lucratividade e rentabilidade empresarial, de longe, excede o impacto de outras alavancagens
na gestdo de resultados. Em seu estudo, foi detectado que um aumento de 5% em precos
médios de vendas pode aumentar o lucro antes de juros e impostos, o EBIT — Earnings Before
Interest and Taxes, em 22% na média, em comparacdo ao aumento de 12% no volume de
vendas e 10% de reducdo dos custos das mercadorias vendidas, respectivamente.

De todas os elementos disponiveis aos gestores de marketing, o preco € o que possui
maior impacto nos resultados (ou desempenho) das empresas. As empresas trabalham no
sentido de reduzir e, se possivel, eliminar custos, enquanto que o aumento de 1% nos precos
de venda pode trazer resultados expressivos, desde que partindo-se do pressuposto de que este
aumento ndo afetara o volume de vendas, assim como o contrario também é verdadeiro, pois
qualquer oscilacdo nas vendas pode afetar a lucratividade e a rentabilidade das empresas,
fazendo dos precos uma decisdo critica (KOHLI; SURIB, 2011; COPPOOLSE, 2013).

De acordo com Dolan e Simon (1998) e Simon, Bilstein e Luby (2008), os gestores
deveriam abandonar o raciocinio de uma maior participacdo de mercado e de um maior
volume de negdcios em favor de uma visdo mais orientada para o lucro e para a rentabilidade.
Os resultados indicam que as empresas que praticam um preco superior ao preco de seus
concorrentes obtém uma maior lucratividade e rentabilidade, o que provavelmente tem
relacdo com a entrega de valor superior aos clientes, justificando a cobranca de precos

maiores e, consequentemente, melhorando desempenho do nego6cio. Os gestores sdo
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instigados realmente a almejarem um preco competitivo, 0 que pode, as vezes, trazer
vantagens frente aos competidores. Porém, o objetivo central da precificagdo, sob a filosofia
do marketing, ndo € o de as empresas simplesmente praticarem precos inferiores aos adotados
pelos concorrentes, e sim maximizar o nivel de valor para o cliente e, fundamentalmente,
aumentar seu lucro e rentabilidade (LARENTIS et al., 2013; HINTERHUBER; 2008).

2 METODO DE PESQUISA
2.1 Tipo de Pesquisa, Populagdo-Alvo e Amostragem

A proposta de abordagem metodoldgica a questdo central e aos objetivos de pesquisa
consistiu na implementacdo de uma pesquisa quantitativa, de carater descritivo
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; REMLER; VAN RYZIN, 2012), por meio da
realizacdo de uma survey (FOWLER Jr., 2009; FINK, 2013), de corte transversal Unico
(FINK, 2013).

Para a sua implementacdo, como populacdo-alvo foram consideradas empresas dos
ramos metalmecanico, automotivo e eletroeletronico afiliadas ao SIMECS — Sindicato das
Industrias Metaldrgicas, Mecéanicas e de Material Elétrico de Caxias do Sul (RS). A escolha
se deu devido a vocacdo industrial da cidade de Caxias do Sul, que se constitui em um
importante polo industrial. A populacdo-alvo, de acordo com dados do SIMECS, compreendeu,
inicialmente, 2.600 empresas, que totalizam em torno de 45 mil postos de trabalho.

Para um melhor entendimento sobre a influéncia das estratégias de precificacdo sobre
0 desempenho das empresas, e de posse de uma lista disponibilizada pela entidade (SIMECS),
foram excluidas as empresas prestadoras de servicos, como, por exemplo, empresas de
tratamento de superficies metalicas como zincagem e pinturas ou que fabricam produtos que
sdo desenvolvidos por outras empresas, as quais contratam empresas geralmente menores para
produzir componentes que posteriormente serdo agregados a um produto final de outra
empresa. Pode-se citar, como exemplo disso, matrizarias e algumas empresas do ramo de
usinagem. Apds a definicdo destes critérios, chegou-se a uma populacdo-alvo de empresas
que possuem produtos proprios e que se enquadram nos objetivos desta pesquisa, totalizando,
entdo, 730 empresas, possibilitando uma melhor aderéncia ao foco do estudo.

Buscou-se estabelecer um critério quanto ao porte das empresas. Para tal, utilizou-se

como categorizacdo a receita operacional bruta anual, em convergéncia aos critérios sugeridos
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pelo BNDES —Banco Nacional do Desenvolvimento, que considera o porte das empresas como:
(i) microempresa: faturamento anual bruto até R$ 2,4 milhdes; (ii) pequena: faturamento anual
bruto maior que R$ 2,4 milhdes e menor de R$ 16 milhdes; (iii) média empresa: faturamento
anual bruto maior que R$ 16 milhdese menor de R$ 90 milhdes; (iv) média-grande: faturamento
anual bruto maior que R$ 90 milhdes e menor de R$300 milhdes;e (v) grande: faturamento anual
bruto maior que R$ 300 milhdes (BNDES, 2015). Para a realizacdo da pesquisa, utilizou-se
uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

2.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados ou, simplesmente, questionario de pesquisa, assume
uma importancia fundamental para a busca de evidéncias empiricas, que servirdo como base
para que se responda aos objetivos da pesquisa (FOWLER Jr., 2009; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012; REMLER; VAN RYZIN, 2012; FINK, 2013).

Cabe ressaltar que 0 mesmo se configura em uma versao evoluida da versdo utilizada
nos estudos de Larentis et al. (2013) e Milan et al. (2013), a qual foi construida com base nas
escalas propostas por Noble e Gruca (1999), para as estratégias de precificacdo; de Urdan e
Osaku (2005), para os fatores de definicdo de precos; e de Ingenbleek et al. (2003), para a
avaliacdo da concorréncia, do setor de atuacdo das empresas e do desempenho do negécio,
operacionalizadas por meio de escalas do tipo Likert (FOWLER Jr., 2009; BEARDEN;
NETEMEYER; HAWS, 2011), de sete pontos, e ndo de cinco pontos, por haver indicios de
melhoria no processo de coleta de dados ou das percepcdes dos respondentes (WEIJTERS;
CABOOTER; SCHILLEWAERT, 2010; LARENTIS; GIACOMELLO, 2012). Os blocos de
questdes a as escalas utilizadas sdo apresentados no Apéndice A.

Das 74 variaveis, inicialmente testadas, mediante os resultados estatisticos obtidos nos
trabalhos anteriormente realizados (LARENTIS et al., 2013; MILAN et al., 2013), para a
presente pesquisa, somente 61 destas variaveis foram consideradas, conferindo uma maior
parcimbnia no processo de coleta de dados, pois as variaveis eliminadas apresentaram
redundancia ou falta de poder explicativo. Neste processo, a partir das evidéncias empiricas,
foi utilizado o procedimento de validacdo de conteldo, ou validacdo de face, conforme
recomendacdes encontradas na literatura (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Para tanto,
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esta nova versdo do instrumento de coleta de dados passou pela anélise e modificacdes
implementadas portrés professoresdoutores (experts), pesquisadores ligadosaareade marketing.

Como procedimento de validacdo e finalizagdo do instrumento de coleta de dados, foi
aplicado um pré-teste, ou teste piloto, que consiste na aplicacdo do questionario em uma
pequena amostra de respondentes, com caracteristicas semelhantes as da popula¢do-alvo
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Assim sendo, o pré-teste foi aplicado a um grupo de
doze respondentes. O tempo médio para o preenchimento dos doze questionarios foi em torno
de dez minutos. De forma geral, os respondentes nédo tiveram dificuldade na compreensédo do
questionario, uma vez que o mesmo ja havia sido, em boa parte, utilizado em estudos
anteriores. Nao foram necessarios ajustes no questionario. Vale ressaltar que 0s questionarios

resultantes do pré-teste ndo foram incorporados a amostra final da pesquisa, sendo, descartados.

2.3 Processo de Coleta e de Analise dos Dados

Os questionarios foram enviados eletronicamente para as empresas que compreendiam
a populacdo-alvo da pesquisa. Para formalizar a solicitacdo de participacdo na pesquisa,
juntamente com o questionario, foi incluindo um texto explicativo, solicitando que o
questionario fosse direcionado ao responsavel pela definicdo de precos da empresa ou que
atuasse diretamente no processo de precificagdo. Com esta abordagem, buscou-se direcionar o
instrumento de pesquisa para o responsavel na empresa que tivesse maior dominio e relativa
experiéncia no contexto em analise. Dessa maneira, utilizou-se o método de coleta de dados
auto administrado, ou seja, de autopreenchimento (FOWLER Jr., 2009; FINK, 2013).

Somado a isso, também era relatado que as respostas seriam analisadas de forma
global e ndo individualmente, informando, de forma objetiva, o intuito apenas académico em
relacdo ao carater sigiloso quanto a utilizacdo dos dados. A coleta de dados foi realizada entre
0s meses de junho a agosto de 2014, e o questionario foi enviado para as 730 empresas
identificadas (populacédo-alvo), obtendo-se um retorno de 157 questionarios (casos validos),
tendo-se, assim, um percentual de 21,5% de retorno.

O questionario esta dividido em blocos de questdes (ou variaveis) (vide Apéndice A).
Para a analise dos dados, para cada um destes blocos foi utilizada a Analise Fatorial, pelo

método dos componentes principais para extracdo dos fatores, com rotacdo ortogonal do tipo
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Varimax (JOHNSON; WICKERN, 2007; MULAIK, 2010; FIELD, 2013). Em complemento,
também foi utilizada a Analise de Variancia (ANOVA) (HAIR Jr. et al., 2009; FIELD, 2013).

Antes disso, para a definicdo da amostra final, foram analisados, inicialmente, os
missings (ndo respostas), utilizando-se o método de substituicdo pela média, conforme
recomendacdes (HAIR Jr. et al., 2009; ENDERS, 2010), e dos outliers (dados atipicos)
univariados, pelos Z scores, e multivariados, pela distancia de Mahalanobis (D?) (HAIR Jr. et
al., 2009). Sendo assim, dos 157 casos coletados, 4 casos foram eliminados pela incidéncia de

outliers multivariados, resultando em uma amostra final de 153 casos validos.

3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

3.1 Caracterizagdo da Amostra

A amostra desta pesquisa pOde ser caracterizada a partir de treze variaveis categoricas:
cargo ou funcéo que o respondente desempenha na empresa bem como o tempo de atuacdo na
empresa, ramo principal de atividade exercida pela empresa, tempo de atuacdo no mercado,
namero de clientes ativos, nimero de funcionarios, numero atual de itens produzidos,
faturamento anual bruto, tempo médio dos produtos no mercado, numero de lancamentos de
novos produtos, margem liquida de lucro, atuacdo em vendas no mercado externo e se a
empresa importa. A seguir sdo apresentados 0s principais aspectos do perfil da amostra.

Quanto ao cargo ou funcdo desempenhada nas empresas pesquisadas, 13% (20) dos
respondentes sdo proprietarios das empresas e 12% (18) dos respondentes possuem o cargo de
Diretor nestas empresas. Um numero mais expressivo de respondentes se encontra ligado a
area comercial das empresas, 0s quais estdo distribuidos nas funcbes de Diretores, Gerentes e
Coordenadores, o que representa 32% (49) da amostra. Ja a area financeira foi representada
por 10% (15) dos respondentes, distribuindo-se entre os cargos de Gerentes e Coordenadores.
O restante dos respondentes ficou distribuido em outros cargos ou funcdes (33% ou 51).

Sobre 0 ramo de atividade das empresas, a maior parte delas, 54,9% (84) pertence ao
ramo metalmecénico, 23,5% (36) ao automotivo e 0 21,6% (33) ao ramo eletroeletrénico. As
mesmas apresentam, em média, 21 anos de atuacdo no mercado, sendo que 38% (58) delas
possuem mais de 20 anos de atuacdo no mercado e 40% (61) se encontra na faixa de 10 anos

até 20 anos de atuacdo no mercado. As demais, ou 22% (34) das empresas, possuem até 10
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anos de atuacdo no mercado. Além disso, 35,9% (55) possuem até 100 clientes ativos nos
altimos 12 meses e 60,2% (92) possuem acima de 100 clientes. O restante delas 3,9% (6)
preferiu ndo responder esta questdo ou ndo souberam informar. No que se refere ao nimero de
funcionarios, 35,3% (54) delas possuem até 19 funcionarios, 37,9% (58) possuem entre 20 e
100 funcionérios e as demais (26,8% ou 41) possuem mais de 100 funcionérios.

Das empresas pesquisadas, 24,2% (37) possuem um faturamento anual bruto de R$ 2,4
milhdes, as quais sdo caracterizadas, pelos critérios do BNDES (2015), como microempresas;
34% (52) possuem faturamento anual de até R$ 16 milhdes e sdo pequenas empresas; 25,5%
(39) possuem faturamento de até R$ 90 milhdes e sdo médias empresas; 9,23% (14) possuem
faturamento entre R$ 90 milhdes a R$ 300.000.000,00 e sdo médias-grandes empresas; e
7, 2% (11) delas possuem faturamento acima de R$ 300.000.000,00 e s&o grandes empresas.

No que diz respeito aos produtos fabricados e comercializados pelas empresas, 64,1%
(98) delas possuem produtos com tempo médio de mercado de até cinco anos e 35,9% (55)
possuem produtos com mais de cinco anos no mercado. Em relagdo ao langamento de novos
produtos, 34,6% (53) das empresas declararam ter lancado até trés produtos novos nos
altimos dois anos, 28,8% (44) lacaram entre trés e dez produtos e 36,6% (56) declararam ter
lancado mais que dez produtos durante este periodo. Quanto a margem liquida de lucro do
altimo exercicio, 2,6% (4) delas declararam que a margem liquida de lucro resultante foi
negativa (prejuizo), enquanto que 54,9% (84) declaram uma margem liquida de lucro de até
10%. As demais, 42,5% (65) das empresas, declararam uma margem liquida de lucro acima
de 10%.

Levantou-se, ainda, que 39,9% (61) das empresas exportam, sendo que estas exportacdes
representam até 10% do volume de faturamento anual da empresa para 38 empresas dentre as
61 empresas exportadoras e, nas demais (23) empresas, este percentual representa acima de
10% do volume de faturamento anual. J& 92 empresas (60,1%) ndo efetuam vendas no
mercado externo. Em acréscimo, foi questionado em relacdo a incidéncia de importacoes,
sendo que 52,3% (80) das empresas ja realizaram importacdes no mercado externo, enquanto

que as demais empresas, 47,7% (73) delas, ndo realizaram compras no mercado externo.
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3.2 Fatores Relacionados a Formacéo de Precos nas Empresas

As variaveis V1 a V15 (vide Apéndice A), que compdem a primeira parte do
questionario, estdo relacionada aos aspectos considerados, ou ndo, no processo de definigdo
de precos para os principais produtos das empresas pesquisadas. Nesta parte do questionario,
obteve-se trés fatores apos a eliminagdo das variaveis V7: “Os sistemas de vendas
(comercializagdo), divulgagdo e distribuicdo dos concorrentes” ,V14: “O volume de
faturamento (receitas) necessario para que se atinja o ponto de equilibrio” e V15: “Os
investimentos em um novo produto”, em funcdo da carga fatorial estar abaixo de 0,5.
A variancia explicada com estes trés fatores foi de 63,75%, o teste KMO foi de 0,790 e o teste
de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado (x?) de 696,517 e significancia
(p<0,001) apresentando, assim, niveis adequados (JOHNSON; WICKERN, 2007). O Alfa de
Cronbach, que em estudos exploratorios, como é o caso desta pesquisa, deve ser de 0,60 ou
mais (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Somente o Fator 3 ficou levemente abaixo desta

recomendacéo, enguanto 0s outros apresentaram valores satisfatorios (vide Tabela 1).

Tabela 1 — Fatores relacionados a formacao de precos nas empresas

Fatores Relacionados Variaveis Cargas % Alfas de Médias Desvios
A Formacao de Precos Fatoriais Varidncia  Cronbach Padrao
V09 0,847
. V05 0,798
FL Brego Baseado V08 0775 33,219 0,826 5,14 113
V06 0,755
V10 0,619
V01 0,855
F2: Preco Baseado V04 0,850
em Valor Percebido V02 0,809 18,630 0,853 5,76 0,962
V03 0.740
, Vil 0,766
F3- Prego Baseado V13 0716 11,004 0,501 624 0,750
V12 0,711

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: Médias calculadas a partir de uma escala de sete pontos.

Dos trés fatores, o Fator 1, F1: Preco Baseado na Concorréncia, foi formado pelas
varidveis V9: “As reagdes dos concorrentes aos precos da nossa empresa”, V05: “O prego dos
produtos dos concorrentes”, V08: “A atual estratégia de pregos dos concorrentes”, V6:
“O grau de competicdo do mercado” e V10: “ As vantagens competitivas dos concorrentes no
mercado”. O Fator 2, F2: Preco Baseado em Valor Percebido, pelas variaveis VO01:

“As vantagens que o produto oferece ao cliente”, V04: “O valor percebido do produto pelos
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clientes (beneficios versus custos)”, V02:“O equilibrio entre as vantagens do produto ¢ o
possivel preco” e V03: “As vantagens que o produto oferece em comparacao aos produtos dos
concorrentes”. Por ultimo, o Fator 3, F3: Preco Baseado em Custos, pelas variaveis V11:
“O custo total do produto”, V13: “A margem percentual de lucro definida pela empresa em

relagdo ao prego do produto” e V12: ““ Os custos varidveis do produto”.

3.3 Estratégias de Precificacdo das Empresas

As variaveis V19 a V30 se referem ao grau de concordancia com a estratégia de
precificacdo adotada pela empresa. A partir destas variaveis, procedeu-se a Analise Fatorial,
sendo que em fungdo das cargas fatoriais estarem abaixo de 0,5, as variaveis V20: “Nossos
clientes esperam que o pre¢o caia com o tempo”, V24: “Oferecemos descontos de forma
sistematica e previsivel”, V27: “Nossos precos estdo em nivel intermedidrio no mercado em
funcdo da qualidade intermedidria de nossos produtos, em relagdo aos concorrentes” e V28:
“Oferecemos produtos a pregos competitivos, mas também em uma versdo mais simples, com
menos caracteristicas ou opgdes, se comparadas a outras versdes”, foram eliminadas.

Foram identificados, portanto, dois fatores, o Fator 1, F1: Estratégia de Precos
Baixos, agrupando as variaveis V21: “Definimos o pre¢o baixo para alavancar o volume de
vendas e reduzir custos através da experiéncia acumulada”, V22: “Sempre procuramos ter um
preco baixo (menor) no mercado em relagdo aos concorrentes e V29: “Nossos pregos sao
baixos no mercado em funcdo da qualidade inferior de nossos produtos em relacdo a
concorréncia”. E o Fator 2, F2: Estratégias de Precos Altos, pelas variaveis: V23:
“Oferecemos produtos a um prego maior nos segmentos de mercados mais importantes € a um
preco menor, por meio de descontos, em segmentos menos importantes”, V26: “Para produtos
que possuem itens complementares ou opcionais (tais como acessorios, partes, pecas e
servicos), colocamos uma margem de lucro menor no produto béasico (central) e margens de
lucro maiores nos itens complementares (prego premium)”, V30: “Oferecemos pacotes de
produtos (um conjunto de varios produtos) em um preco total que permitem aos clientes boas
economias se considerassem os produtos comprados individualmente (separadamente)”, V19:
“Definimos o preco inicialmente alto e entdo, sistematicamente, o reduzimos o tempo” e V25:

“Nossos clientes observam os precos de nossos produtos como indicadores de alta qualidade”.
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Os dois fatores obtiverem um percentual de 59,6% da variancia explicada, muito
préximo ao limite recomendado por Hair Jr. et al. (2009), que sugere fatores suficientes para
atender um percentual de variancia explicada de 60% ou mais. O teste KMO foi de 0,772 e 0
de esfericidade de Bartlett resultou e um qui-quadrado (x?) de 369,63 e significancia
(p<0,001), sendo que este testes apresentaram niveis adequados, bem como o Alfa de
Cronbach para os dois fatores. De posse destes fatores, foram formadas novas varidveis a
partir das médias das varidveis que formaram cada fator, deste modo é possivel perceber que
as empresas pesquisadas tendem a concordar mais (média 4,11) com uma estratégia de precos
altos e discordar com uma estratégia de precos baixos (média 2,83). A Tabela 2 traz estes

resultados.
Tabela 2 — Estrategia de precificacdo das empresas
- e L Cargas % Alfas de - Desvios
Estratégias de Precificacdo Variaveis Fatogiais vVariancia Cronbach Médias Padrio
V21 0,871
F1: Estratégia de Pregos Baixos V22 0,870 40,088 0,824 2,83 1,51
V29 0,776
V23 0,761
V26 0,712
F2: Estratégias de Precos Altos V30 0,644 19,494 0,720 4,11 1,23
V19 0,617
V25 0,567

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: Médias calculadas a partir de uma escala de sete pontos.

O fato de as empresas concordarem mais com uma estratégia de precos altos e menos
com a estratégia de precos baixos pode estar ligado as caracteristicas do mercado em que
atuam, uma vez que muitos clientes utilizam os precos como indicador de qualidade, pois
produtos com qualidade superior sdo percebidos como mais caros. Ao analisar a variavel V29:
“Nossos precos sao baixos no mercado em fungdo da qualidade inferior de nossos

b

produtos...”, isoladamente, a média desta questdo foi de 2,08, sendo que 132 empresas

responderam que discordam desta afirmativa. Este nimero de empresas corresponde a 86,3%
da amostra. Entre elas, 80 discordam totalmente, 0 que representa 52% da amostra analisada.

3.4 Desempenho de Novos Produtos

As variaveis V16 a V18 tratam do grau de concordancia relativo ao desempenho de

um novo produto comercializado. As variaveis V16: “O produto ofereceu qualidade superior
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emrelagdo aos concorrentes”, V17: “O produto solucionou problemas que os clientes tinham com
produtos concorrentes” e V18: “O produto foi bastante inovador e serviu como substituto a outros
produtos existentes” compdem esta dimensdo de analise. Para estas variaveis, obteve-se um
Unico fator comvarianciaexplicada de 72,79%, teste KMO de 0,688 em nivel muito proximo ao
adequado, e teste de esfericidade de Bartlett com um qui-quadrado (y?) de 159,75 e
significancia (p<0,001). Todas as cargas fatoriais estdo acima de 0,68 e o Alfa de Cronbach
em 0,776.

O Unico fator identificado foi denominado F1: Desempenho do Novo Produto. Para
tal, a média das variaveis apontou uma média de 5,49, ou seja, as empresas pesquisadas
tendem a concordar que o novo produto lancado apresentou um bom desempenho.

Além disso, as varidveis V31: “Objetivo de vendas desde que foi lancado”, V32:
“Objetivos de participagao de mercado desde que foi langado” e V33: “Margens de lucro
esperadas desde o lancamento”, relacionadas aos objetivos alcangados com este novo produto,
formaram, também, um Unico fator, denominado F2: Objetivo do Novo Produto, com
variancia explicada 78,6%, teste KMO de 0,698, em niveis muito proximos ao adequado e o
de Esfericidade de Bartlett com um qui-quadrado (x?) de 239,032 e significancia (p<0,001).
Todas as cargas fatoriais resultaram em niveis adequados, ou seja, acima de 0,5. Da mesma
forma, a média das variaveis resultou em uma média de 5,41, evidenciando que as empresas

pesquisadas atingem seus objetivos esperados com o lancamento de novos produtos.

3.5 Desempenho em Relacdo aos Concorrentes

Esta parte do questionario foi formada por quinze variaveis, procurando-se verificar o
desempenho das empresas em relacdo ao seu concorrente principal. Por meio da Analise
Fatorial, e apos a eliminagdo da variavel V41: “Precos dos produtos de uma forma geral”,
com carga fatorial abaixo de 0,5, obteve-se quatro fatores com variancia explicada em niveis
adequados de 72,08%, assim como o teste KMO (0,851) e o teste de esfericidade de Bartlett,
com um qui-quadrado (y?) de 1.220,82 e significancia (p<0,001), bem como os Alfas de
Cronbach. Tais resultados sdo apresentados na Tabela 3.

No primeiro fator, F1: Competitividade, foram agrupadas as variaveis V46: “Nimero
de itens de produtos comercializados”, V40: “Numero de clientes ativo”, V36: “Participacao
de mercado”, V48: “Numero de lancamentos de novos produtos”, V35: “Vantagem de custos
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devidoaeconomiade escala” e V47: “Numero médio de anos no mercado dos principais produtos
comercializados. O segundo fator, F2: Mercado, foi formado pelas variaveis V42: “Crescimento
médio do volume de vendas”, V37: “Diferenciacdo dos produtos”, V43: “Capacidade de
detectar mudangas de pregos”, V34: “Vantagem de custos devido a curva de experiéncia”.

A partir das varidveis que formaram os Fatores 1 e 2, gerou-se uma nova variavel para
cada fator, calculando-se as médias para estas novas variaveis. Deste modo, foi possivel
verificar que as empresas pesquisadas entendem que ndo sdo altamente competitivas (Fator 1,
média de 4,42). No entanto, tendem a declarar que possuem um desempenho um pouco
melhor no mercado (Fator 2, média de 5,05) em relagdo ao seu principal concorrente.

Tabela 3 — Desempenho da empresa em comparacdo ao principal concorrente

DEESLETID CE E~mpresa o Cargas % Alfas de g Desvios
em Comparagao ao Variaveis . A Meédias -
S Fatoriais Variancia Cronbach Padrao
Principal Concorrente
V46 0,832
V40 0,826
L V36 0,776
F1: Competitividade 42,78 0,873 4,42 1,26
V48 0,762
V35 0,627
Va7 0564
V42 0,751
V37 0,648
F2: Mercado 14,55 0,770 5,05 0,97
V43 0,573
V34 0,539
V39 0,890
F3: Custos 8,70 0,922 4,48 1,29
V38 0,821
. V45 0,893
8 WS 6,06 0,767 4,74 0,96
de Contribuicéo V44 0,762

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: Médias calculadas a partir de uma escala de sete pontos.

O terceiro fator, F3: Custos, formado pelas variaveis VV38: “Custos totais” e V39: “Custos
fixos”, agrupa questdes relativas a comparacdo das empresas quanto ao seu desempenho em
termos de custos. As empresas, em geral, percebem que seus custos sejam muito similares aos
de seus concorrentes (média de 4,48), 0 que, de certa forma, acontece com o quarto fator, F4:
Margens de Contribuicdo, que agrupa as questdes relacionadas as margens de contribuicéo,
comas variaveis V44: “Margem de contribui¢do navenda de produtos basicos” e V45: “Margem
de contribuicdo média na venda de produtos complementares” (média de 4,74), demonstrando

que suas margens de contribui¢do estdo muito proximas de seus principais concorrentes.
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3.6 Aspectos Relacionados ao Mercado de Atuacao das Empresas

Esta parte do questionario, foi formada pelas variaveis V49 a V61, as quais estdo
relacionadas as caracteristicas intrinsecas ao principal mercado em que as empresas
pesquisadas atuam. Nesta etapa da Andlise Fatorial, foram obtidos trés fatores apos a
eliminacao das variaveis V49: “Crescimento do Mercado como um todo”, V58: “Barreiras de
entrada no mercado aos novos entrantes” e V61: “Numero de itens de produtos comercializados
no setor como umtodo”, em fungéo das cargas fatoriais estarem abaixo de 0,5. Estes trés fatores
corresponderam a 68,1% da variancia explicada. O teste KMO foi de 0,678, muito proximo ao
niveladequado, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado (x2) de 629,132

e significancia (p<0,001) etodos os Alfas de Cronbach foram satisfatorios, conforme a Tabela4.

Tabela 4 — Aspectos relacionados ao mercado de atuagdo das empresas

Aspectos Relacionados ao Variaveis Cargas % Alfas de Médias Desvios
Mercado de atuacéo das Empresas Fatoriais Variancia Cronbach Padréo
V59 0,799
o V51 0,723
FL: Competitividade V52 0722 353 0803 519 086
no Mercado de Atuacéo
V50 0,714
V60 0,695
V56 0,751
F2: Desempenho
do Mercado de Atuagdo V57 0,648 17,92 0,772 4,50 0,96
V53 0,573
. V54 0,890
F3: Custos 1484 0847 532 082
no Mercado de Atuacao V55 0,821

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: Médias calculadas a partir de uma escala de sete pontos.

O Fator 1, F1: Competitividade no Mercado de Atuacdo, foi formado pelas
variaveis V59: “Poder de barganha dos clientes no setor como um todo”, V51: “Sensibilidade
dos clientes as diferencas de pregos entre as marcas”, V52: “Sensibilidade da demanda total as
mudangas no pre¢co médio”, V50: “ Competicdo de pregos” e V60: “ Poder de barganha dos
fornecedores no setor como um todo”. Este fator obteve uma média de 5,19, ou seja, as
empresas pesquisadas tendem a declarar que percebem o mercado em que atuam como um

mercado competitivo. O Fator 2, F2: Desempenho do Mercado de Atuacao, pelas variaveis
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V56: “Margem de contribuicdo na venda dos produtos do setor como um todo”, V57:
“Rentabilidade média do setor como um todo” e V53: “Qualidade dos produtos como um
todo”, obteve uma média de 4,5, sugerindo que 0 mercado possui um desempenho intermediéario,
ou seja, ndo ha um desempenho alto nem baixo, de acordo com a percepcéo dos respondentes
da pesquisa. Por fim, o Fator 3, F3: Custos do Mercado de Atuacao, pelas variaveis V54:
“Custos totais do setor como um todo” e V55: “Custos fixos do setor como um todo”, e

obteve uma média de 5,32, indicando que os custos do setor tendem a ser relativamente altos.

3.7 Praéticas de Prego e Desempenho Resultante

Com o objetivo de identificar possiveis diferengas no desempenho entre as empresas
pesquisadas, foi efetuada, também, uma Analise de Variancia (ANOVA) entre as variaveis
categéricas da pesquisa e as medias das novas variaveis formadas a partir dos fatores
identificados. Considerou-se, portanto, como varidveis dependentes as variaveis categoricas
V64: “Ramo principal de atividade da empresa”, V68: “Numero de funcionarios”, V70:
“Faturamento bruto”, V71 “Margem liquida”, V74 “A empresa exporta?”’, V73: “Lancamento
de novos produtos”, V72: “Tempo médio dos produtos no mercado” e V67: “Numero de
clientes ativos nos ultimos doze meses”. E, como variaveis independentes, utilizou-se as
variaveis criadas a partir dos fatores gerados durante a etapa da Analise Fatorial.

Segundo Hair Jr. et al. (2009) e Field (2013), a ANOVA s6 permite que o pesquisador
conclua que ha diferencas estatisticas em algum ponto entre as médias dos grupos, pois a
mesma ndo identifica onde estdo estas diferencas. Deste modo, 0s autores sugerem que para
encontrar estas diferencas, € necessario executar testes de acompanhamento conhecidos como
testes post hoc (ou testes de comparagdes multiplas).

Como algumas variaveis possuem mais de dois grupos (por exemplo, ramo principal
de atividade da empresa, numero de funcionarios, margem liquida, lancamento de novos
produtos e numero de clientes ativos), procedeu-se a utilizacdo de um teste de
acompanhamento denominado teste post hoc para verificar as diferencas entre as médias.
Optou-se, neste caso, pela realizacdo do teste Tukey HSD, o qual, de acordo com Field
(2013), é mais preciso, por gerar intervalos de confianca com menor amplitude facilitando,
assim, o controle da taxa de erro tipo I. Além disso, o teste de Tukey € mais robusto quando é

necessario testar uma grande quantidade de médias. Para 0s casos em que a homogeneidade
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da variancia foi violada, optou-se pelo teste T2 de Tamhane, por ser um teste mais
conservador e por ser considerado mais adequado do que o teste de Tukey, quando 0s
tamanhos de subamostras s&o desiguais (FIELD, 2013).

Primeiramente, verificou-se o desempenho das empresas em relacdo ao seu ramo de
atuacdo, dentro do polo metalmecénico. A Tabela 5 contém o resultado da ANOVA. Foi
destacada como varidvel dependente o ramo principal de atuacdo da empresa, divididos,
portanto, em metalmecéanico (M), automotivo (A) e eletroeletrdnico (E) e, como variaveis
independentes, as médias das novas varidveis criadas a partir da media dos fatores. Os
resultados encontrados com significancia ao nivel 0,05, estdo destacados na Tabela 5 com as
letras indicativas (a) ou (a,b) quando ha diferenca entre uma categoria e as demais.

As empresas do ramo eletroeletronico tendem a utilizar mais a definicdo de pregos
baseado em valor percebido (média de 6,14), do que as empresas do ramo metalmecanico
(meédia de 5,54). Além disso, quando se refere a estratégia de precos (ou de precificacdo) ha
uma diferenca significativa ao nivel de 0,05 entre os trés ramos de atividade, uma vez que as
empresas do setor metalmecénico tendem a concordar menos com uma estratégia de precos
altos (media de 3,78). Por sua vez, as empresas do setor automotivo (média de 4,52) e

eletroeletronico (média de 4,51) indicam utilizar mais este tipo de estratégia.

Tabela 5 — Desempenho das empresa por ramo de atuacéo

Categorias de Andlise Fatores (Variaveis Independentes) Médias DP M A E
F1: Preco Baseado na Concorréncia 514 1,13 516 4,95 5,31
Definicéo de Preco | F2: Preco Baseado em Valor Percebido 576 09 554a 5,92 6,14a
F3: Preco Baseado em Custos 6,24 0,75 6,16 6,33 6,35
. F1: Estratégia de Precos Baixos 283 151 305 262 251
Estratégia de Preco .
F2: Estratégias de Precos Altos 411 1,23 3,78ab 4,52a 4,51b
F1: Competitividade 442 126 4,11 4,47 4,57
Come’a}ra‘_?aolcom F2: Mercado 505 097 479%b 525a 548b
rincipa .
Concorrente F3: Custos 448 129 454 449 432
F4: Margens de Contribuicdo 4,74 0,96 4,61 494 482
F1: Competitividade no Mercado de Atuacdo 5,19 0,86 5,37a 5,16 4,78a
Mercado de Atuacdo | F2: Desempenho do Mercado de Atuacéo 451 0,96 4,61 450 4,24
F3: Custos no Mercado de Atuacdo 532 082 531 543 524
F1: Desempenho do Novo Produto 549 1,11 529 5,59 590a
Novos Produtos .
F2: Objetivo do Novo Produto 510 1,16 4,8lab 5,46a 5,46b
NuUmero de Casos Analisados (Empresas) 153 - 84 36 33

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: Ramos de atuacdo: M: metalmecénico, A: automotivo e E: eletroeletrénico; DP: Desvio Padrao.
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Diante da comparagdo com seus concorrentes, € possivel observar que as empresas dos
ramos eletroeletronico (E) e automotivo (A) apontam para um melhor desempenho em
relacdo a seu principal concorrente no mercado. Por outro lado, as empresas ligadas ao ramo
metalmecéanico (M) indicam ter um desempenho menor perante estes dois setores, 0 que pode
ser um indicio da maior competitividade do mercado, especificamente enfrentado pelas
empresas do ramo metalmecénico. Tal constatacdo, de que a competitividade do mercado
demonstra-se em niveis mais altos pode ser observada ao compararmos a atuacdo de mercado
em que a competitividade percebida pelas empresas do ramo metalmecanico é maior (média
5,37) do que para as empresas do setor eletroeletrénico (média de 4,78), por exemplo.

Quanto ao langcamento de novos produtos, as empresas do ramo eletroeletrénico
tendem a declarar que obtiveram melhor desempenho quanto ao langamento de um novo
produto (média de 5,90) dos demais ramos de atividade, principalmente em relacdo ao ramo
metalmecéanico, sendo que a diferenca foi estatisticamente significante (média de 5,29). Além
disso, as empresas dos ramos eletroeletronico (média de 5,46) e automotivo (média de 5,46)
indicam que os objetivos tracados para 0s novos produtos tendem a ser melhor atingidos do
que as empresas do ramo metalmecanico (média de 4,81).

A variavel categérica V70: “Faturamento anual bruto”, foi reagrupada em uma nova
variavel comduas categorias, a qual agrupou as micros e pequenas empresas, com faturamento
anual bruto até R$ 16 milhdes (<=16M) e médias e grandes empresas com faturamento anual bruto
acimade R$16 milhGes (>16M). A partir destas novas variaveis, por meio da ANOVA, buscou-
se identificaras diferencas em relacdo aos fatores identificados na Analise Fatorial. A Tabela 6

contém as diferencas das medias em niveis de significancia de 0,05 indicadas com a letra (a).

Tabela 6 — Faturamento das empresas

Categorias de Analise Fatores (Variaveis Independentes) Meédias DP <1:6I5I$ iGRI\f

F1: Preco Baseado na Concorréncia 5,14 1,13 5,06 5,26

Definicdo de Preco | F2: Preco Baseado em Valor Percebido 5,76 0,96 5,61a 5,96a

F3: Preco Baseado em Custos 6,24 0,75 6,30 6,17

. F1: Estratégia de Precos Baixos 2,83 1,51 3,06a 2,52a
Estratégia de Preco g

F2: Estratégias de Precos Altos 4,11 1,23 3,80a 4,54a

Comparagao com F1: Competitividade 4,42 1,26 4,06a 4,92a

Principal C t
rincipal &oncorrente F2: Mercado 5,05 0,97 4,83a 5,35a
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F3: Custos 4,48 1,29 4,41 4,58
F4: Margens de Contribuicéo 4,74 0,96 4,64 4,87
F1: Competitividade no mercado de atuagdo 5,19 0,86 5,36a 4,96a
Mercado de Atuacdo | F2: Desempenho do Mercado de Atuacéo 451 0,96 4,45 4,56
F3: Custos do Mercado de Atuagéo 5,32 0,82 5,27 5,39
F1: Desempenho do Novo Produto 5,49 1,11 5,22a 5,87a
Novos Produtos L
F2: Objetivo do Novo Produto 5,10 1,16 4,90a 5,38a
Ndmero de Casos Analisados (Empresas) 153 - 89 64

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: M: faturamento anual em milhdes de Reais (R$); DP: Desvio Padréo.

Em relacdo a definicdo de precos, as empresas que possuem um faturamento anual
acimade R$ 16 milhGes (empresas médias e grandes) tendema concordar mais comuma definicdo
de precos baseado emvalor percebido (médiade 5,96). Ja as empresas que possuem faturamento
anual abaixo de R$ 16 milhdes (micro e pequenas empresas) tendem a discordar menos (média
de 3,06) com uma estratégia de precos baixos, em relagcdo as empresas com maior faturamento
(meédiade 2,52). Quando estas empresas se comparam com o principal concorrente, as empresas
que apresentam um faturamento anual abaixo de R$ 16 milhdes (micro e pequenas empresas
tendem a ter um desempenho mais baixo em relagdo a competitividade de mercado (média de
4,06) e em relacdo ao desempenho diante de seu principal concorrente (média de 4,83). Por
sua vez, empresas com maior faturamento tendem a ter um melhor desempenho em relacdo a
competitividade (média de 4,92) e em relagdo ao mercado (media de 5,35), podendo haver
ligacdo comaspectos relacionados ao mercado de atuacao, ou seja, um mercado mais competitivo
percebido pelas empresas com menor faturamento (média de 5,36), no qual estdo inseridas.

No que tange a variavel categérica V71: “Margem liquida de lucro (apds impostos e
contribuicao social)”, esta foi reagrupada em uma nova variavel com trés categorias, empresas
com: (i) margem liquida de lucro menor que 5% (<=5%b); (ii) margem liquida de lucro maior
que 5% até 10% (>5% a 10%); e (iii) margem liquida de lucro superior a 10% (>109%b).
Dessa forma, foi possivel obter uma melhor compreensdo sobre esta variavel, alias, como
mostra a Tabela 7, na qual constam os dados comparativos entre as médias significantes ao
nivel de 0,05, indicados com as letras (a) ou (a,b), nos casos onde ha diferencas em mais de

uma categoria entre as médias desta variavel categérica em relacdo aos fatores analisados.

Tabela 7 — Margem liquida de lucro das empresas

Categorias de Analise | Fatores (Variaveis Independentes) Médias DP <=5% >5% a 10% >10%
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F1: Preco Baseado na Concorréncia 514 1,13 4,94 5,21 5,19
Definicao de Preco | F2: Preco Baseado em Valor Percebido 5,76 0,96 5,00a,b 5,81a 6,12b
F3: Preco Baseado em Custos 6,24 0,75 6,09 6,30 6,27
. F1: Estratégia de Precos Baixos 2,83 151 4,05 2,70 2,30
Estratégia de Preco L .
F2: Estrategias de Precos Altos 411 123 3,32a 3,84a,b 4,75b
F1: Competitividade 442 1,26 3,8lab 4,66a 4,53b
Comparacao
Concorrente F3: Custos 448 1,29 3,84ab 4,66a 4,67b
F4: Margens de Contribuicdo 4,74 0,96 4,16ab 4,69a 5,08b
F1: Competitividade no Mercado de
Atuacio 519 0,86 5,72ab 5,23a 4,88b
Mercado de Atuagao F2: Desempenho do Mercado de 451 096 4.17a 457 4.63b
Atuacdo ' ' ' ' '
F3: Custos no Mercado de Atuagéo 532 0,82 5,13 5,42 5,35
F1: Desempenho do Novo Produto 549 1,11 4,46ab 5,5a 6,02b
Novos Produtos L
F2: Objetivo do Novo Produto 510 1,16 4,09a,b 5,07a 5,67b
Casos Analisados (Empresas) 153 - 34 54 65

Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: DP: Desvio Padrdo.

De acordo com os dados, as empresas que indicam ter uma margem liquida de lucro
acima de 10% tendem a concordar mais com a utilizacdo do método de defini¢cdo de precos
baseado no valor percebido (média de 6,12), havendo uma diferenca estatisticamente
significante em relacdo as empresas com margem liquida de lucro menor que 5% (média de
5,00). Quanto a utilizacdo das estratégias de precificacdo, a adocdo de uma estratégia de
precos altos € mais associada a empresas com margem liquida de lucro acima de 10%, o que
sugere que a formacdo de precos baseada em valor percebido e uma estratégia de precos altos
tendem a ser mais lucrativas, portanto, gerando um desempenho superior em relacdo a outras
estratégias. Por outro lado, as empresas que declaram ter menores resultados, ou seja, margem
liquida de lucro inferior a 5% tendem a concordar menos com uma estratégia de precos altos.

Entre as empresas que fizeram parte da pesquisa, chama atencéo o fato de as empresas
com menores margens liquidas de lucro apontarem que sua competitividade, desempenho no
mercado, desempenho em termos de seus custos e suas margens liquidas de lucro serem
considerados abaixo do desempenho do seu principal concorrente. De modo geral, empresas
com menor lucro aparentam ser mais influenciadas pelos aspectos externos (relacionados ao
mercado de atuacdo), por perceberem um mercado mais competitivo para a empresa, ou seja,

as empresas com margem liquida de lucro menor que 5% indicam que a competitividade do
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mercado em que atuam é percebida com mais alta (média de 5,72) do que para empresas com
margem liquida de lucro entre 5% a 10% (média de 5,23) e empresas com margem liquida de
lucro acima de 10% (media de 4,88). As empresas com margem liquida de lucro menor que
5% tendem a perceber que o seu desempenho no mercado de atuacdo é mais baixo (média de
4,17) do que para empresas com margens liquidas de lucro acima de 10% (media de 4,63).

Conforme dito anteriormente, as empresas que definem precos mais altos que seus
competidores apresentam um lucro superior, fato este também apontado quando estas
empresas se comparam com o0 seu principal concorrente, ou seja, as empresas tendem a
apontar um desempenho superior em relagdo ao seu principal concorrente.

Em relagdo a novos produtos, as empresas com maior margem liquida de lucro, acima
de 10%, tendem a verificar que seus produtos apresentam um desempenho superior em
relacdo aos de seus concorrentes (média de 6,02), assim como o alcance dos objetivos
propostos para estes novos produtos (média de 5,57), o que ndo é percebido, na mesma
intensidade, em empresas com margens liquidas de lucro menores, nas quais o desempenho
do produto é menor (média de 4,46), bem como o alcance dos objetivos para estes novos
produtos (médiade 4,09). Destamaneira, o lancamento de um produto, com qualidade superior,
pode estar associado a uma estratégia de precos baseado em valor percebido, trazendo uma

maior margem liquida de lucro e um desempenho superior em relagdo aos concorrentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Melhorar a lucratividade e a rentabilidade das empresas é objetivo de todo o gestor.
Para isso, a decisdo de precos € uma das mais importantes decisdes atinentes a gestdo, sendo
esta complexa e desafiadora (MONROE, 2003). Deste modo, empresas que nao gerenciam
seus precos perdem o controle sobre 0s mesmos, corroendo a sua lucratividade e a sua
rentabilidade (SOON, 2011; HITERHUBER, 2004). Neste horizonte, esta pesquisa buscou
compreender os aspectos relacionados a defini¢do das estratégias de precos (precificacao) e 0s
fatores utilizados na tomada de decisdo, bem como a escolha das estratégias e sua relagdo com
0 desempenho das empresas do setor industrial, mais especificamente de 153 empresas
ligadas aos ramos metalmecéanico, automotivo e eletroeletrénico localizadas na Serra Gadlcha.

Dentre as trés abordagens apresentadas, 0 preco baseado em valor percebido é cada

vez mais reconhecido como superior as outras abordagens (preco baseado em custos e nos
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concorrentes) (INGENBLEEK, 2007; HINTERHUBER; LIOZU, 2012; 2014). A defini¢do de
precos baseados em valor percebido é a préatica de pregos que procura capturar uma parte do
impacto econdmico de uma parte vendedora sobre a satisfacdo de uma parte compradora,
concentrando osesforgos nasatisfagéo do cliente (CRESSMAN Jr., 2012) e, consequentemente,
potencializando o aumento do lucro e da rentabilidade (HINTERHUBER, 2008). Diante disso,
verificou-se que as empresas pesquisadas possuem diferencas quanto a utilizacéo das abordagens
para a definicdo de seus precos. Por exemplo, empresas ligadas ao ramo eletroeletronico
utilizam mais o preco baseado em valor percebido do que empresas do ramo metalmecénico.

Empresas que adotam esta abordagem apresentam maior nivel de faturamento anual e
uma maior margem liquida de lucro (acima de 10%). E possivel inferir que as empresa que
utilizam a definicdo de precos baseada em valor percebido, a qual é considerada superior em
relacdo aos resultados obtidos pelas outras empresas, contribui para um melhor desempenho
do negocio (HINTERHUBER, 2008; LARENTIS et. al, 2013; MILAN et al., 2013). Além de
uma margem liquida de lucro maior, foi possivel identificar que estas empresas apresentaram
volumes de faturamento anual superiores e um maior nimero de lancamentos de novos
produtos, o que pode estar relacionado a uma entrega de valor superior ao cliente, demandada
por estes lancamentos mais frequentes atendendo, assim, as necessidades do mercado.

Cabe refletir que empresas de menor porte tendem a operar com margens liquidas de
lucro e de rentabilidade reduzidas e com baixo grau de diferenciacdo dos seus produtos,
reduzindo, consequentemente, a lucratividade e a rentabilidade do negdcio, ameacando,
inclusive, a sua sobrevivéncia. Alias, empresas de maior porte podem exercer influéncias
sobre a precificacdo dos produtos no mercado por deterem um alto poder de barganha perante
os seus fornecedores. Deste modo, 0s gestores necessitam buscar alternativas para que nao
fiquem limitados a poucos clientes, ou seja, investir em novos produtos que possam atingir
um nimero maior de clientes potenciais, evitando ou minimizando a pressao exercida pelos
competidores, ainda mais quando houver uma carteira de clientes reduzida, com altos niveis
de concentracdo no faturamento da empresa.

Por conseguinte, capturar o valor percebido pelos clientes (atuais e novos) em relacao
aos produtos comercializados pode ser uma alternativa focada em melhores resultados. Mas,
para tal, € necessario que este valor seja, posteriormente, comunicado e efetivamente entregue
aos clientes. Sendo assim, capacitar a equipe de vendas de acordo com as estratégias

estabelecidas pode auxiliar neste processo, que somado a incentivos aos profissionais de
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vendas que priorizem melhores margens de lucro liquido e de rentabilidade, ndo apenas
maiores volumes de negdcios (ou vendas), possam direcionar a empresa para uma politica de
precos mais orientada a melhores resultados em uma perspectiva de longo prazo.

Ao analisar as estratégias de precos, também se verificou que existe uma diferenca
significativa entre os ramos de atuagcdo das empresas pesquisadas. As empresas pertencentes
ao ramo metalmecénico, de modo geral, ndo utilizam de forma predominante a estratégia de
precos baixos, porém, ha uma diferenca quanto ao seu porte, no que diz respeito ao nimero de
funcionarios destas empresas. Estas diferencas se encontram entre as empresas com até 19
funcionarios (média de 3,38) e empresas entre 20 e 100 funcionarios (média de 2,39), ou seja,
as empresas entre 20 e 100 funcionarios utilizam menos a estratégia de precos baixos do que
as demais empresas. Quanto a adocdo de estratégias de precos altos, as quais apresentaram
diferencas significativas entre os diferentes ramos de atividades, nimero de funcionarios,
faturamento das empresas e margem liquida de lucro, pdde-se notar que empresas que
praticam a estratégia de precos altos possuem melhores margens liquidas de lucro.

Os gestores, portanto, precisam compreender o contexto mercadologico no qual suas
empresas estdo inseridas, considerando os aspectos externos e internos para a escolha da
melhor abordagem para a formacdo de precos e para a sua estratégia de precificacdo
(INGENBLEEK;VANDERLANS;2013; MILAN etal., 2013). Alémdisso, devem compreender
a relacdo do valor percebido pelos clientes e o grau de satisfacdo com os produtos (beneficios
esperados versus sacrificios incorridos), e transforma-losem informacdes que auxiliem a tomada
de deciséo acerca dos precos. Para isso, a utilizacdo de um sistema de informacéo estruturado
pode contribuir para auxiliar nas decisdes de precos. As decisdes de pregos, por conseguinte,
devem ser constantemente revisadas e ajustadas, dadas as incertezas apresentadas no mercado.

Para isso, sugere-se aos gestores desenvolverem ou implementarem instrumentos de
controle (relatorios) efetivos no que diz respeito ao acompanhamento dos precos, tanto da
empresa quanto dos concorrentes, definindo indicadores de desempenho, associados a metas,
que possam auxiliar na consolidacdo de estratégias e politicas de precificacdo adequadas, ou
que sirvam para indicar a alteracdo ou para minimizar o efeito da adocdo de estratégias e
politicas de precificacdo equivocadas.

Como algumas areas (departamentos ou setores) da empresa, como, por exemplo,
Marketing, Vendas (ou Comercial) e Administrativo-Financeira podem possuir objetivos

distintos, a implementacdo estratégica de precos envolve encontrar um equilibrio entre estas
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areas (LANCIONI; SHAU; SMITH, 2005). Com base nisso, as empresas deveriam
estabelecer um Comité de Precos (ou de Precificacdo), com representantes destas areas, cada
qual com sua perspectiva e entendimento sobre o negécio, 0 mercado e o0s clientes, sendo
responsavel, dentre outras coisas, pela decisdo e gestdo da estratégia e da politica de precos da
empresa, pelo acompanhamento dos resultados e pelas possiveis corre¢des de rumo, quando
necessarias, 0 que exigird a cooperacao entre as areas em prol da geracdo de um melhor

desempenho do negdcio como um todo, no apenas da Area de Vendas (ou Comercial.

REFERENCIAS

AVLONITIS, G.; INDOUNAS, A. Pricing objectives and pricing methods in the service
sector. Journal of Services Marketing, v. 19, n. 1, p. 47-57, 2005.

BAKER, W. L.; MARN, M. V., ZAWADA, C. The price advantage. 2" edition. New
York: Wiley Finance, 2010.

BEARDEN, W. O.; NETEMEYER, R. G.; HAWS, K. L. Handbook of marketing scales:
multi-item measures for marketing and consumer behavior research. 3™ edition. Thousand
Oaks: Sage Publications, 2011.

BNDES-Banco Nacionaldo Desenvolvimento. Site institucional. Disponivelem: www.bndes.
gov.br/SiteBNDES/bndes/bndes_pt/Institucional/apoio_financeiro/porte. Acesso: 15mai.2015.
CHURCHILL Jr., G. A,; PETER, J. P. Marketing: criando valor para o cliente. 3. ed. Séo
Paulo: Saraiva, 2013.

COPPOOLSE, R. Implementing effective pricing strategies: tool for tracking prices. In:
HINTERHUBER, A.; LIOZU, S. (eds.). Innovation in pricing: contemporary theories and
best practices. New York: Routledge, 2013. chapter, 21, p. 310-322.

CRESSMAN Jr., G. E. Commentary on industrial pricing: theory and managerial practice.
Marketing Science, v. 18, n. 3, p. 455-457, 1999.

CRESSMAN Jr., G. E. Value-based pricing: a state-of-the-art review. In: LILIEN, G.;
GREWAL, R. (eds.). Handbook on business to business marketing. Massachusetts:
Edward Elgar Publishing, 2012. chapter 14, p. 246-2609.

DIAMANTOPOULOS, D. Pricing: theoryandevidence—a literature review. In: BAKER, J. M.
(ed.). Perspectives on marketing management. Chichester: Wiley & Sons, 1991. p. 61-193.
DOLAN, R. J.; SIMON, H. O poder dos precos: as melhores estratégias para ter lucro. Sdo
Paulo: Futura, 1998.

DUTTA, S.; ZBARACKI, M. J.; BERGEN, M. Pricing process as a capability: a resource-
based perspective. Strategic Management Journal, v. 24, n. 7, p. 615-630, 2003.

REAd | Porto Alegre — Edigdo 84 - N° 2 — Maio / Agosto 2016 — p. 419 - 452



449

Gabriel Sperandio Milan, Evandro Busata Saciloto, Fabiano Larentis &
Deonir De Toni

ENDERS, C. K. Applied missing data analysis. New York: The Gilford Press, 2010.

FIELD, A. Discovering statistics using IBM SPSS statistics. 4" edition. Thousand Oaks:
Sage Publications, 2013.

FINK, A. How to conduct surveys: a step-by-step guide. 5™ edition. Thousand Oaks: Sage
Publications, 2013.

FOWLERJr.,F.J.Survey researchmethods.4™edition. Thousand Oaks: Sage Publications, 2009.

HAIR Jr., J. F.; BLACK, W. C.; BABIN, B. J.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.
Anédlise multivariada de dados. 6. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009.

HINTERHUBER, A. Towards value-based pricing — an integrative framework for decision
making. Industrial Marketing Management, v. 33, n. 8, p. 765-778, 2004.

HINTERHUBER, A. Customer value-based pricing strategies: why companies resist. Journal
of Business Strategy, v. 29, n. 4, p. 41-50, 2008.

HINTERHUBER, A.; LIOZU, S. Is it time to rethink your pricing strategy? Sloan
Management Review, v. 53, n. 4, p. 69-77, 2012.

HINTERHUBER, A.; LIOZU, S. Is innovation in pricing your next source of competitive
advantage ? Business Horizons, v. 57, n. 3, p. 413- 423, 2014.

HOLLENSEN, S. Marketing management: a relationship approach. London: McGraw-Hill,
2006.

INGENBLEEK, P. Value-informed pricing in its organizational context: literature review,
conceptual framework, and directions for future research. Journal of Product & Brand
Management, v. 16, n. 7, p. 441-458, 2007.

INGENBLEEK,P.;DEBRUYNE, M.; FRAMBACK,R.; VERHALLEN, T. M. Successful
new productpricingpractices:acontingencyapproach. MarketingLetters,v.14,n.4,p.289-305,
2003.

INGENBLEEK, P.; FRAMBACH, R. T.; VERHALLEN, T. Best practices for new product
pricing: impact on market performance and price level under different conditions. Journal of
Product Innovation Management, v. 30, n. 3, p. 560-573, 2013.

INGENBLEEK, P.; VAN DER LANS, I. A. Relating price strategies and price-setting
practices. European Journal of Marketing, v. 47, n. 1/2, p. 27-48, 2013.

JOHNSON, R. A.; WICKERN, D. W. Applied multivariate statistical analysis. 6™ edition.
Upper Saddle River: Pearson / Prentice Hall, 2007.

REAd | Porto Alegre — Edigdo 84 - N° 2 — Maio / Agosto 2016 — p. 419 - 452



450
AS ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO E O DESEMPENHO DAS EMPRESAS

KOHLLI, C.; SURIB, R. The price is right? Guidelines for pricing to enhance profitability.
Business Horizons, v. 54, n. 6, p. 563-573, 2011.

KOTLER, P. Administracdo de marketing. 10. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

LANCIONI, R. A strategic approach to industrial product pricing: the pricing plan.
Industrial Marketing Management, v. 34, n. 2, p. 177-183, 2005.

LANCIONI, R.; SCHAU, H. J.; SMITH, M. F. Intraorganizational influences on business-to-
business pricing strategies: a political economy perspective. Industrial Marketing
Management, v. 34, n. 2, p. 123-131, 2005.

LARENTIS, F.; GIACOMELLO, C. P. Andlise da importancia em pesquisas de satisfacdo
através da regressdo multipla: estudo do efeito de diferentes pontos de escala. In: V EMA —
Encontro de Marketing. Anais... Curitiba: ANPAD, 2012.

LARENTIS, F.; MILAN, G. S.; DE TONI, D.; GAVA, A. M. Formacdo e estratégias de
precos: um estudo quantitativo-descritivo sobre as praticas de empresas da Serra Galcha.
Revista Andlise, v. 24, n. 1, p. 28-41, 2013.

LIOZU, S. M.; HINTERHUBER, A. Industrial product pricing: a value-based approach.
Journal of Business Strategy, v. 33, n. 4, p. 28-39, 2012.

LIOZU, S. M.; HINTERHUBER, A. The confidence factor in pricing: driving firm
performance. Journal of Business Strategy, v. 34, n. 4, p. 11-21 2013.

LIOZU, S. M., HINTERHUBER, A.; BOLAND R.; PERELLLI, S. Mindful pricing:
transforming organizations through value-based pricing. Journal of Strategic Marketing,
v. 20, n. 3, p. 197-209, 2012.

MALHOTRA, N. K.; BIRKS, D.; WILLS, P. Marketing research: applied approach.
4™ edition. New York: Pearson, 2012.

MILAN, G. S.; DE TONI, D.; LARENTIS, F.; GAVA, A. M. Relacéo entre estratégias de
precos e custeio. RCA — Revista de Ciéncias da Administracéo, v. 1, n. 1, p. 229-244, 2013.

MONROE, K. B. Pricing making profitable decisions. 3" edition. New York: McGraw-
Hill/Irwin, 2003.

MSI — Marketing Science Institute. Institutional site. Disponivel em: www.msi.org/
research/2014-2016-research-priorities. Acesso: 02 mar. 2015.

MULAIK, S. A. Foundations of factor analysis. 2" edition. Boca Raton: Taylor & Francis
Group, 2010.

NAGLE,T.T.;HOLDEN,R.K.Estratégiasetaticasdeprecos.3.ed.SdoPaulo:PrenticeHall,2003.

NICHELE, M.; MILAN, G. S. Fundamentos estratégicos e decisdes de preco. In: MILAN, G.
S.; BRANCHI, N. V. L. (org.). Administracdo mercadologica: teoria e pesquisas. Volume

REAd | Porto Alegre — Edigdo 84 - N° 2 — Maio / Agosto 2016 — p. 419 - 452



451

Gabriel Sperandio Milan, Evandro Busata Saciloto, Fabiano Larentis &
Deonir De Toni

2. Caxias do Sul: EDUCS, 2006. cap. 7, p. 151-180.

NOBLE, P. M.; GRUCA, T. S. Industrial pricing: theory and managerial practice. Marketing
Science, v. 18, n. 3, p. 435-454, 1999.

OXENFELDT, A. R. A decision-making structure for price decisions. Journal of Marketing,
v. 37, p. 48-53, 1973.

RAMOS, P. M.; MAYA, P. C. C.; BORNIA, A. C. Um estudo cientifico do componente
preco e sua relacdo com o marketing mix de produto brasileiro de exportacdo: uma pesquisa
multicasos nas empresas do consdrcio de exportacdo de calcados de Sao Jodo Batista/Santa
Catarina. In: XXIX ENANPAD - Encontro da Associacdo Nacional de Pds-Graduacgdo e
Pesquisa em Administracdo. Anais... Brasilia: ANPAD, 2005.

SAXENA, R. Marketing management. 4" edition. New Delhi: Tata McGraw-Hill, 2009.
SHIPLEY, D.; JOBBER, D. Integrative pricing via the pricing wheel. Industrial Marketing
Management, v. 30, n. 3, p. 301-314, 2001.

SIMON, H.; BILSTEIN, F. F.; LUBY, F. Gerenciar para o lucro, ndo para a participacao
de mercado. Porto Alegre: Bookman, 2008.

SOON, W. A review of multi-product pricing models. Applied Mathematics and
Computation, v. 217, n. 21, p. 8.149-8.165, 2011.

TELLIS, G. J. Beyond the many faces of price: an integration of pricing strategies. Journal
of Marketing, v. 50, n. 4, p. 146-60, 1986.

TORRES, U. P. P.; MARTINS, H. C. Analise estratégica das areas de marketing e financas
no processo de formacdo e manutencdo dos precos: o caso da montadora Fiat Automoveis
S/A. In: Il EMA — Encontro de Marketing. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2006.

REMLER, D. K.; VAN RYZIN, G. G. Research methods in practice: strategies for
description and causation. Thousand Oaks: Sage Publications, 2011.

STIVING, M. B2B pricing systems: proving ROI. In: HINTERHUBER, A.; LIOZU, S.
(eds.). Innovation in pricing: contemporary theories and best practices. New York:
Routledge, 2013. chapter, 6, p. 119-127.

URDAN, A. T.; OSAKU, W. Determinantes do sucesso de novos produtos: um estudo de
empresas estrangeiras no Brasil. In: XXIX ENANPAD - Encontro da Associacdo Nacional de
Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo. Anais... Brasilia: ANPAD, 2005.

WENTERS, B.; CABOOTER, E.; SCHILLEWAERT, N. The effect of rating scale format on

response styles: the number of responses categories and response category labels.
International Journal of Research in Marketing, v. 27, n. 3, p. 236-247, 2010.
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vantagensdo produto e o possivel preco; V03: As vantagens que o produto oferece em comparagdo aos produtos
dos concorrentes; V04: O valor percebido do produto pelos clientes (beneficios versus custos); V05: O preco dos
produtos dos concorrentes; V06: O grau de competi¢cdo no mercado; VVO7: Os sistemas de vendas, divulgacédo e
distribuicdo dos concorrentes; V08: A atual estratégia de preco dos concorrentes; V09: As reagdes dos concorrentes
aos precos da nossa empresa; V10: As vantagens competitivas dos concorrentes no mercado; V11: O custo total
do produto; V12: Os custos variaveis do produto; V13: A margem percentual de lucro definida pela empresa em
relacdo ao preco do produto; V14: O volume de faturamento (receitas) necessario para que se atinja o ponto de
equilibrio e V15: Os investimentos em um novo produto. Desempenho de Novos Produtos: V16: O produto
ofereceu qualidade superior (maior) em relacdo aos concorrentes; V17: O produto solucionou problemas que 0s
clientes tinham com produtos concorrentes e V18: O produto foi bastante inovador e serviu como substituto a
outros produtos existentes. Estratégias de Precificacdo: V19: Definimos o preco inicialmente alto e entao,
sistematicamente, o reduzimos o tempo; V20: Nossos clientes esperam que o prego caia com o tempo; V21:
Definimos o preco baixo para alavancar o volume de vendas e reduzir custos através da experiéncia acumulada;
V22: Sempre procuramos ter um prego baixo (menor) no mercado em relagdo aos concorrentes; V23:
Oferecemos produtos a um preco maior nos segmentos de mercado mais importantes e a um preco menor, por
meio de descontos, em segmentos de mercado menos importantes; VV24: Oferecemos descontos de forma
sistematica e previsivel; V25: Nossos clientes observam os precos de nossos produtos como indicadores de alta
qualidade; V26: Para produtos que possuem itens complementares ou opcionais (tais como acessorios, partes,
pecas e servicos), colocamos uma margem de lucro menor no produto basico (central) e margens de lucros
maiores nos itens complementares (preco premium); VV27: Nossos pregos estdo em nivel intermediario no
mercado em funcdo da qualidade intermedidria de nossos produtos, em relacdo aos concorrentes; V28:
Oferecemos produtos a precos competitivos, mas também em uma versdo mais simples, com menos
caracteristicas ou opcGes, se comparadas as outras versoes; V29: Nossos precos sdo baixos no mercado em
funcdo da qualidade inferior de nossos produtos, em relacdo a concorréncia e VV30: Oferecemos pacotes de
produtos (um conjunto de varios produtos) em um preco total que permitem aos clientes boas economias se
considerassem os produtos comprados individualmente (separadamente). Objetivos dos Novos Produtos: V31.:
Objetivos de vendas desde que foi lancado; V32: Objetivos de participacdo de mercado desde o lancamento e
V33: Margens de lucro esperadas desde o lancamento. Desempenho em Comparacdo aos Principais
Concorrentes: V34: Vantagem de custos devido a curva de experiéncia; V35: Vantagem de custos devido as
economias de escala; V36: Participacdo de mercado (7 indica o lider de mercado); V37: Diferenciacdo dos
produtos, de forma geral; VV38: Custos totais; V39: Custos fixos; V40: Numero de clientes ativos (considerando
altimos 12 meses); V41: Precos dos produtos, de forma geral; VV42: Crescimento médio no volume das vendas;
V43: Capacidade em detectar mudancas de precos; V44: Margem de contribuicdo média (receitas menos custos
variaveis) na venda dos produtos basicos (ou dos produtos “comercializado”, para empresas que ndo trabalhem
também com produtos e/ou servigos complementares); V45: Margem de contribuicdo média (receitas menos
custos varidveis) na venda dos produtos (acessérios, opcionais) e/ou servigos complementares, caso existam;
V46: NUmero de itens de produtos comercializados (em linha); V47: Ndmero médio de anos no mercado dos
principais produtos comercializados e VV48: Numero de langamentos de novos produtos (considerar ultimos dois
anos). Desempenho do Principal Mercado de Atuacao: V49: Crescimento do mercado como um todo; V50:
Competicdo de precos; V51: Sensibilidade dos clientes as diferencas de prego entre marcas (concorrentes); V52:
Sensibilidade da demanda total as mudancas no prego médio; V53: Qualidade dos produtos como um todo (no
mercado, empresa e concorrentes); VV54: Custos totais do setor como um todo; V55: Custos fixos do setor como
um todo; V56: Margem de contribuicdo (receitas menos custos variaveis) na venda dos produtos do setor como
um todo; V57: Rentabilidade média do setor como um todo; V58: Barreiras de entrada no mercado aos novos
entrantes (concorrentes potenciais); V59: Poder de barganha dos clientes no setor como um todo; VV60: Poder de
barganha dos fornecedores no setor como um todo e V61: NUmero de itens de produtos comercializados (em
linha) no setor como um todo. Escalas Utilizadas: V01 a V15: 1.Totalmente Desconsiderado a 7.Totalmente
Considerado; V16 a VV30: 1.Discordo Totalmente a 7.Concordo Totalmente; V31 a V33: 1.Nada Alcancado a
7.Totalmente Alcancado; V34 a V48: 1.Baixo Desempenho a 7.Alto Desempenho e V49 a V61: 1.Baixo(a) a
7.Alto(a). Perfil de Respondentes e Empresas: V62: Cargo ou funcdo desempenhada; V63: Tempo em que
trabalhas na empresa; V64: Ramo principal de atuacdo da empresa; V65: Tempo de atuacdo de mercado da
empresa; V66: NUmero de clientes ativos (considerar ultimos 12 meses); V67: NUumero de funcionarios; V68:
NUmero atual de itens de produtos fabricados e comercializados (em linha); V69: Faturamento anual bruto;
V70: Margem liquida de lucro (apds imposto de renda e contribui¢do social); V71: Tempo médio no mercado
dos cinco principais produtos (itens) comercializados pela empresa; V72: NuUmero de lancamentos de novos
produtos (itens) nos Gltimos dois anos; V73: A empresa exporta? e V74: A empresa importa?
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