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REsSuMO: Formacédo e definicdo de pregcos é um dos elementos da estratégia necessario a
sustentabilidade das organizacgdes. Apesar da importancia deste aspecto, hd uma caréncia de
estudos relacionados a precificagdo. Desta forma, este estudo tem como objetivo identificar e
analisar as estratégias de precificagdo, bem como avaliar o impacto destas sobre o desempenho
das empresas analisadas. Efetuou-se uma survey em 104 empresas da Serra Gaucha, abordando
os seus processos de formacéao e definigao de precos. Empregaram-se como técnicas estatisticas
a Analise Fatorial, a Analise de Cluster e Andlise de Variancia. Foram identificados quatro fatores
de andlise relacionadas a definicdo de precos nas empresas e seis relacionados as estratégias
de precificacdo mais adotadas. Os resultados indicam uma relagao direta entre nivel de precos
e precgos baseados no valor percebido com grau de rentabilidade. Além disso, emergiram trés
agrupamentos de empresas (Cluster 1, 2 e 3), sendo o Cluster 3 o que apresentou a melhor relagao
entre uso de alternativas de precificagéao e desempenho em diferenciais, vendas, pregos, custos e
rentabilidade. Desta forma, € necessario que os gestores entendam o contexto de precificacéo, o
que inclui tanto dimensdes internas quanto externas das organizagdes, associando a percepcao
de valor dos clientes.

Palavras-chave: Estratégias de preco. Formagao de precos. Rentabilidade. Andlise estatistica multi-
variada.

ABSTRACT: Price formation and definition is an element frequently considered on company’s
sustentability. Despite the importance of this aspect, there is a lack of studies related to
pricing and their impact on strategy and organizational performance. Thus, this study aims to
identify and analyse price strategies and processes and assess their impact on organizational
performance. It was performed a survey in 104 companies located in the state of Rio Grande
do Sul (northeast region), Brazil. The data analysis considered factor analysis, cluster analysis
and ANOVA statistics to verify significant statistical differences among the identified
clusters. It was identified four factors concerning price definitions and six factors concerning
the most adopted price strategies. The results indicate that companies with premium, value
added, price strategy, compared to their competitors, have a better profitability. Also, three
company clusters emerged: one of them demonstrated the best relation between use of
alternative pricing initiatives and performance, considering differentials, sales, prices, costs
and profitability. Thus, it is necessary that managers understand the context of pricing, which
includes internal and external organizational dimensions, involving them to the perception of
customer value.
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Formagdo e estratégias de pregos

1 Introducao

Diante da intensidade competitiva existente
no mercado, em que o numero de ofertas esta
aumentando consideravelmente, e que novos
entrantes locais e internacionais estao cada
vez mais agressivos, observa-se que o preco
representa uma das variaveis fundamentais
para a sustentabilidade de uma empresa a curto,
médio e longo prazo (NICHELE; MILAN, 2006).
Desse modo, o paradigma do mero repasse
dos custos, somado ao lucro para a formacgao
do preco de venda, necessita ser analisado
a partir das novas contingéncias mercadolé-
gicas.

Ou seja, € imprescindivel considerar, e/ou
adotar, estratégias que buscam uma visao nao
s6 interna, de dentro para fora da empresa,
mas também externa, de fora para dentro, no
sentido de buscar uma analise mais profunda
do mercado. Verificar o que os clientes atuais e
potenciais (prospects) estao dispostos a pagar
pela oferta das empresas (produto e/ou servico)
€ necessario, compreendendo o que é valor na
percepcao dos compradores, o que desponta
como alternativas para melhorar o desempenho
das organizac¢des (BERNARDI, 1996).

Segundo Ramos, Maya e Bornia (2005), a
maneira mais rapida e mais eficaz para que uma
empresa maximize seu lucro é comecar fixando
o prego corretamente. Além disso, o precgo
tem um impacto muito forte sobre o volume
de vendas e sobre a participacao de mercado
(market share). Sendo assim, a forma pela qual
as empresas definem seus precos nao influencia
apenas o comportamento da demanda, mas o
modo como os compradores utilizam o produto
e/ou o servico, podendo impactar positivamente
no estabelecimento, na manutengdo e na
ampliacao de relacionamentos duradouros entre
as partes, ou seja, entre comprador e vendedor
(GOURVILLE; SOMAN, 2002).

Nesta direcdo, Diamantopoulos (2005)
afirma que melhorias (elevacao) no preco, em
relacao aos precgos praticados pela concorréncia,
normalmente causam um efeito de trés a quatros
vezes maior sobre o lucro e a rentabilidade
de um negécio em comparagdo a aumentos
proporcionais no volume de vendas. Assim sendo,
o preco reflete duas dimensodes simultaneas. A
primeira dimensao se refere aos sacrificios que
o comparador incorre para adquirir a oferta, e
a segunda, considera o preco como um sinal
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de qualidade do produto, estabelecendo ou
consolidando o seu posicionamento de mercado,
sendo fundamental na direcao do sucesso
ou do fracasso de um novo produto e/ou ser-
vico (DIAMANTOPOULOS, 2005; SIMON, 1992;
HOOLEY; SAUDERS; PIERCY, 2011).

Apesar da importancia deste tema, o que se
percebe na literatura de marketing é que ha uma
caréncia de estudos relacionados a precificagao
(CRESSMAN JR., 1999; DIAMANTOPOULOS,
2005; NICHELE; MILAN, 2006) e seus reflexos
na estratégia e no desempenho organizacional.
Muitos pesquisadores tém se concentrado em
modelos de determinacao de precos distantes
da realidade dos gestores, ou dificeis de
implementar, sendo que a participacao das
empresas em levantamentos empiricos de
determinacao de precos frequentemente é baixa
ou incipiente (DIAMANTOPOULOS, 2005).

O presente trabalho tem por objetivo
identificar e analisar as estratégias e os
processos de precificagao, bem como verificar
o impacto destes sobre o desempenho das
empresas analisadas. A partir desta breve
introducéao, a segunda secao do trabalho apre-
senta uma revisao da literatura em torno dos
temas abordados, seguida da terceira secao,
que aborda o método de pesquisa empregado,
e da quarta secao, que traz os resultados
da pesquisa. Finalmente, sao apresentadas
algumas consideracoes finais.

2 Revisao da literatura

2.1 Contextualizando a precificacao

Estratégias de precificagao sdo fundamentais
ao marketing, visto que elas condicionam o
faturamento e refletem a percepcado que o
comprador tem a respeito dos produtos e/ou
servicos comercializados pelas empresas. Uma
estratégia de precgos consistente deve levar
em consideracao e avaliar cuidadosamente as
forcas que moldam o mercado, a sensibilidade
ao preco por parte dos clientes, as interagoes
com a concorréncia e a préopria situacgao
interna da empresa (TORRES; MARTINS, 2006).
Especificamente sobre a sensibilidade ao preco,
é oportuno comentar que, em parte, ela pode
ser entendida pela falta de diferenciacao entre
as ofertas disponiveis, repercutindo na decisao
de compra dos compradores com base no preco,
preferencialmente, o menor possivel (DOLAN;,
SIMON, 1998).
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Destaca-se que cada tipo de oferta apresenta
as suas peculiaridades. Alguns produtos e/ou
servigos sao considerados novos, outros sao
complementos de linha, outros sao geradores
de caixa, outros servem estrategicamente
como um elemento essencial de um “pacote de
produtos e/ou servigcos”, ou funcionam como
impulsionadores de vendas, pois auxiliam na
venda de outros itens do mix. Isto é plausivel
até porque o lucro e a rentabilidade podem ser
explicados como sendo resultantes de um mix,
composto ou portfélio de produtos e/ou servigos
com diferentes margens, retornos e diferentes
niveis de giro nas vendas e volume de negécios
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2011).

Por isso, a precificagdo somente com base
nos custos, acrescidos do lucro, é uma visao
miope, que ndo considera a relagao existente
entre a empresa e o seu mercado de atuacgao.
Maximizar o lucro e a rentabilidade nem sempre
é o principal ou o Unico objetivo do processo
de formacao e definicao dos precos de venda
para as empresas. Portanto, tracar os objetivos
diretivos e estabelecer as estratégias e as
politicas de preco é fundamental para aumentar
a performance do negdcio sob uma perspectiva
de longo prazo (DOLAN; SIMON, 1998; KOTLER;
KELLER, 2006; NICHELE; MILAN, 2006; NAGLE;
HOLDEN, 2008).

Geralmente, costuma-se tratar a precifi-
cacao como a estratégia mais simples dentro
do composto de marketing. Resultados pro-
venientes de estudos realizados por Simon
(1992), Souza et al. (2005) e Souza (2006) indicam
dque muitas empresas determinam seus precos
com base na intuicao, em padrdes vigentes e na
experiéncia de mercado dos gestores. Nao h3,
em muitos casos, a preocupacao com uImn sistema
de informagbdes que dé suporte ao processo de
tomada de decisdes, seja na estimativa dos
custos, seja na formacao dos precos.

Por outro lado, considerando que o preco
tem um efeito significativo sobre o volume de
negoécios, a participagdo de mercado (market
share), a lucratividade e a rentabilidade das
empresas, as falhas e problemas na formacao
de precos podem causar verdadeiros desastres
ou insucessos no desempenho organizacional.
Precos muito dissonantes da percepcao do
consumidor (altos demais ou baixos demais)
custarao as empresas uma queda significativa na
sua lucratividade. Em relacéo a isso, estratégias
de reducao de precos, por exemplo, nem sempre
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sao benéficas para a empresa, mesmo que, em
tese, dependendo do tipo da oferta, poderiam
estimular o aumento no volume de vendas,
no curto prazo. Os clientes possuem uma
capacidade limitada de compra ou de consumo,
sem falar que os concorrentes podem proceder
a retaliagoes, reduzindo, também, seus precos, o
que poderia acarretar na competigao predatoéria
no setor e, até mesmo, em uma guerra de pregcos
sem precedentes (GUILTINAN; GUNDLACH,
1996; RAO; BERGEN; DAVIS, 2000; HEIL;
HELSEN, 2001; DIAMANTOPOULOS, 2005;
SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008).

2.2 O processo de formacao de precos

A competéncia na formacado de pregos
indica um dos fatores primordiais para o sucesso
empresarial. Neste sentido, um bom sistema
de informag¢des adaptado as caracteristicas do
produto/servico e do mercado, que apdie as
decisbes atinentes ao processo de precificacao,
constitui um importante recurso para auxiliar
na gestao estratégica do preco. A formacao
de precos baseada unicamente no preco como
resultante da soma dos custos, do lucro e de
outras despesas necessita sair do escopo de
dentro para fora da empresa para uma visao
baseada mais no mercado. Sendo assim, o lucro
deve ser o resultado de um preco adequado
as caracteristicas do mercado de atuagao da
empresa e ao comportamento dos compradores,
menos os custos incorridos e as despesas.
Vale salientar que, nesta ultima abordagem, a
estratégia de precificagéo deve focar resultados
por meio de melhores precos ao mercado, o
que significa gerar mais valor para o cliente
(BERNARDI, 1996).

Para Ingenbleek et al. (2003), o processo de
formacao de precos pode ser baseado em trés
praticas que sao direcionadas pela informacao
do valor para o cliente, nos custos e no nivel
de competitividade do preco no mercado.
Didaticamente, essas trés praticas também
sao denominadas de os 3 Cs (clientes, custos
e concorrentes) (A. T. KEARNEY, 2004; URDAN;
OSAKU, 2005; KOTLER; KELLER, 2006; NAGLE;
HOLDEN, 2008).

O preco baseado no valor para o cliente
indica qual a percepcao do cliente sobre o
valor percebido de um determinado produto
e/ou servigo, ou seja, quanto o cliente esta
disposto a pagar por esta oferta a partir dos
beneficios percebidos. Estes beneficios podem
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ser tangiveis, como, por exemplo, aspectos
atinentes ao design e a durabilidade de um
produto, bem como intangiveis, como, por
exemplo, maior satisfacao pelo status conferido
pela marca. Essa estratégia contempla o valor
maximo que o comprador se dispde a pagar em
troca dos beneficios que recebe (ou percebe) do
produto e/ou servico (A. T. KEARNEY, 2004).

Cabe comentar que o preco baseado no
valor para o cliente é mais efetivo quando a
vantagem relativa do produto e/ou servico,
ou sua diferenciacdo, é maior e quando a
intensidade competitiva € menor (INGENBLEEK
et al.,, 2003). Geralmente, o preco baseado em
valor estd associado a uma diferenciacado da
oferta, ou um “produto/servico ampliado”,
com especificacdes capazes de gerar maiores
margens de lucro e rentabilidade em funcgao da
menor sensibilidade dos compradores ao prego
(PAIXAO; BRUNI; LADEIRA, 2006).

O prego baseado nos competidores se
apresenta a partir da seguinte questao: quanto e
como cobram os concorrentes para os beneficios
que eles oferecem ao mercado? Se a empresa
oferece menos beneficios que as ofertas de
seus competidores, uma avaliacdo baseada
nesta informacao, provavelmente, resultard em
precos abaixo dos seus competidores. E uma
estratégia importante quando o produto e/ou
servigo apresenta muita similaridade com o dos
concorrentes em termos de valor para o cliente.
O preco baseado nos competidores é mais
efetivo quando a vantagem relativa a oferta
da empresa e a intensidade competitiva sao
menores (INGENBLEEK et al., 2003).

O preco a partir dos custos, por sua vez, é
definido com base nos custos incorridos com
o desenvolvimento, a producdo e a comer-
cializacao do produto e/ou servigco da empresa.
Neste contexto, a questao que emerge € a
seguinte: qual € o limite de preco capaz de gerar
lucro para a empresa? Para Ingenbleek et al.
(2003), esta estratégia é mais efetiva quando a
vantagem relativa da oferta é menor e quando a
intensidade competitiva é alta.

Assim, a capacidade de determinar um
preco lucrativo e rentavel depende da interacéao
destas trés condigbes: (i) desenvolvimento
de um preco baseado no valor para o cliente;
(ii) dos custos incorridos pela organizacgao;
e (iii) de sua posicado competitiva no mercado
(NAGLE; HOLDEN, 2008). Por isso, o preco
de um novo produto e/ou servigo deve estar
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adaptado aos fatores contingenciais, tais como
a vantagem deste langcamento sobre a oferta
dos competidores e a intensidade competitiva
existente no mercado.

Emrelacaoaisso, apesquisade Alves, Varotto
e Gongalves (2012) junto a empresas de varejo
identificou que elas estao fundamentalmente
perseguindo objetivos quantitativos, com uma
forte énfase na realizacdo de vendas e lucros,
em vez de qualitativos, associados as metas
menos quantificaveis, como relacionamento com
os clientes, distribuidores e sobrevivéncia da
empresa no longo prazo. Além disso, parecem
dar menor importancia a métodos baseados na
expectativa do cliente, baseados nos desejos e
necessidades dos consumidores, e empregam
com mais frequéncia o método tradicional de
custos.

2.3 Estratégias de preco (ou de precificacao)

A estratégia de preco é o meio pela qual
os objetivos de preco podem ser alcancados.
Depende da correta afericao e ponderacao dos
custos, do valor percebido da oferta por parte
dos compradores e da atuagao dos concorrentes
(TORRES; MARTINS, 2006). Quanto a isso, Noble
e Gruca (1999) apresentam quatro categorias
de estratégias de preco: (i) para novos produtos
e/ou servigos; (ii) de precos competitivos (precos
menores que o dos concorrentes); (iii) precos por
linhas de produtos e/ou servigos; e (iv) precos
baseados em custos.

Em contrapartida, em uma critica a essa
proposicao, Cressman Jr. (1999) argumenta
que os pesquisadores de marketing devem
reexaminar seus trabalhos no sentido de
assegurar que estdao empregando uma pratica
de precos baseada no valor percebido pelos
clientes. Logicamente, os custos sao importantes
para a definicao da estratégia de preco,
principalmente na avaliacado do impacto do lucro
e da rentabilidade no desempenho do negdcio,
mas os custos, isoladamente, nao permitem
identificar a correta estratégia de preco. Esse
autor reitera que nenhuma das quatro categorias
de estratégias de preco propostas por Noble
e Gruca (1999) inclui, explicitamente, o preco
baseado na entrega de valor ao cliente.

H4, entao, uma desconexao entre a estratégia
de preco e a entrega de valor para os clientes,
o que pode afetar profundamente os resultados
das estratégias corporativas e de marketing.
Outra observacao do autor € que o prego
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baseado no valor deve ser incluido na literatura
de orientacao para o mercado (CRESSMAN JR.,
1999). Com base nessa discussao, o Quadro 1
apresenta, além das quatro categorias de
estratégias de preco propostas por Nobel e
Gruca (1999), outras estratégias que observam
a equalizacdo da precificagdo a uma oferta de
valor superior aos clientes, e de outras alter-
nativas.

Paralelamente, destaca-se a necessidade
de se considerar as reacdes dos consumidores
no que tange as estratégias de precificagao,
como alteracdes em precos que podem gerar um
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sentimento de injustica para os clientes atuais,
exemplificado no caso de redugdes promocionais
para novos clientes, investigado por Basso et al.
(2011). Segundo eles, o sentimento de injustica
em relacao a precos pode gerar comportamentos
de boca-a-boca negativos ou de troca. Assim,
na busca pela diferenciacdo das ofertas, as
empresas devem observar, conforme os autores,
as formas que as diferenciacdoes sao feitas,
principalmente quando o elemento preco é
utilizado, o que requer uma justificativa para que
o consumidor nao perceba injustica nos precos
e nao reaja com comportamentos indesejaveis.

Quadro 1. Estratégias de formacéo de precos

Estratégias Breve Descrigao das Estratégias Preco
Novos Produtos / Servigos
Fixagéo de preco alto na introdugéo do produto / servigo, reduzindo o preco a medida
Desnatamento ¢ pre¢ ¢ P ¢ preg Alto
que o volume de vendas aumenta.
= Pr ix r lerar a r rvi imular o crescimen .
Prego de penetragio egos baixos para acelera aadogaodopodgto/sg (;oet_ast ular o crescimento Baixo
das vendas em mercados ainda n&o atendidos.
. Fixagéo de preco baixo para construir volume e reduzir os custos através do acumulo .
Preco de curva de experiéncia i Baixo
de experiéncia.
Pregcos Competitivos
. A empri  lider r rmina o nivel r r. Geralmen
Lider de preos empresa & _dg _depe(;oedete a o nivel de prego do seto Ge_a ente a Alto
empresa inicia com um prego e espera que outras empresas a sigam.
Igualar a estratégia - .
9 rateg A empresa segue o preco da média do mercado ou do lider. Igual
dos competidores
Pri mai ix ) P . .
€co mais b? 0 que A empresa fixa os precos em niveis inferiores aos do mercado. Baixo
dos competidores
Precgos por Linhas de Produto / Servigo
O produto / servigo central é fixado com prego baixo, porém, os itens
Produtos complementares complementares, tais como acessorios, servigos ao cliente, etc., sao fixados Baixo
com pregos maiores.
E estabelecido um prego para um conjunto de produtos e/ou servigos.
Preco por “pacote” Geralmente é dado um atrativo maior ao cliente no pacote do que a compra Baixo
destes produtos e/ou servigcos individualmente.
Preco com valor para o cliente Sao oferecidas ao cliente uma versao do produto ou servigo com caracteristicas Baixo
¢ P inferiores a outras versoes.
Preco Baseado em Custos
. O prego do produto / servigo é estabelecido com base nos custos e no percentual
Custo mais lucro ) ; -
ou margem de lucro previamente estabelecida.
Estratégias de Prego Relativas a Inagem da Empresa e/ou da Oferta
Preco de referéncia Formacéao de pregos de forma comparativa com base em pregos que o consumidor _
¢ ja tem em mente.
- Ocorre quando os consumidores observam o preco de determinado produto / servigo
Precos por prestigio s ) Alto
como indicador de alta qualidade.
Outras Estratégias
Fixagéo de pregos mais baixos que os competidores, mas com beneficios Baixo
Estratégia com base no equivalentes.
valor superior para o cliente Precos mais altos que os concorrentes por apresentarem beneficios Alto
exclusivos ou superiores.
Premium Pregos altos em fung¢éo da qualidade superior. Alto
Descriminagéo ou . . I .
o Pr iferenci r m racteristi liente. -
customizacao de prego ecos diferenciados de acordo com as caracteristicas do cliente

Fonte: Adaptado de Noble e Gruca (1999) com a complementacgao das ideias de Bernardi (1996), Cressamn Jr. (1999), Monroe e Cox (2001), Urbany (2001), Cogan

(2002), Diamantopoulos (2005) e Kotler e Keller (2006).
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Sob outra perspectiva, conforme Zielke
(2011), a busca por prestigio ou status no com-
portamento de compra pode ser motivada
devido a necessidade do consumidor de criar
uma imagem social positiva de si. Por isso o
preco, como uma dimensao simbdlica de poder e
de status, pode provocar emocoes positivas. Em
relacao a isso, o estudo de Vieira e Matos (2012)
reforca a tese de que a diferenca na forma da
apresentacao do precgo ao consumidor influencia
positivamente na sua percepg¢ao, aumentando o
valor percebido.

3 Meétodo de pesquisa

Foi desenvolvida uma pesquisa de natureza
quantitativa, descritiva, do tipo survey, e
de corte transversal, apdés a estruturacao e
finalizagcdo do questiondrio mediante pré-teste
(HAIR JR.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA,
2012). A versao final do questionario (apéndice)
foi aplicada junto a empresarios, executivos
ou gestores conhecedores das praticas de
precificacao e de custeio de suas respectivas
empresas.

O questionario de pesquisa (vide Apéndice)
foi estruturado para avaliar a precificagao e seus
desdobramentos, inclusive de novos produtos.
Para tanto, foram utilizadas as escalas de
Noble e Gruca (1999), para as estratégias de
precificacao, de Urdan e Osaku (2005), para
os fatores de definicao de precos, e as escalas
de Ingenbleek et al. (2003), para a avaliagao
da concorréncia, dos objetivos para os novos
produtos e do desempenho de produtos. Ava-
liou-se, também, o grau de inovacao existente a
partir das adaptacoes efetuadas nos produtos.
As questoes relativas aos custos se basearam,
em esséncia, nos trabalhos desenvolvidos por
Machado, Machado e Holanda (2006) e por Souza
(2006). Os questionarios foram enviados por
e-mail ou entregues pessoalmente para o auto-
preenchimento. De um total de 670 questionarios
enviados ou entregues, foram recebidos 104
questionarios validos, que compdem a amostra
final do estudo, obtendo-se um retorno de 15,2%.
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Apbs a verificacdo da base de dados e a
corregao de inconsisténcias, procederam-se as
andlises de dados no software estatistico SPSS
13.0. Além de estatisticas descritivas, foram
efetuadas a Andlise Fatorial, para reducao
do ntmero de variaveis, a Analise de Cluster
(Conglomerados), analises de diferencas de
médias (ANOVA) e de frequéncias (Qui-Qua-
drado), para verificar a existéncia, ou néo, de
diferencas estatisticamente significantes entre
os clusters identificados (JOHNSON; WICKERN,
2007; HAIR JR. et al., 2009).

4 Analise dos principais resultados

As empresas que integram a amostra desta
pesquisa estdo localizadas na Serra Gaucha e
apresentam cerca de 21 anos de tempo médio
no mercado. Das 104 empresas estudadas,
77,7% delas pertencem ao setor industrial e
22,3% ao setor de servigos. Além disso, um
dado que chama atencao é que 53,4% possuem
algum tipo de atividades no mercado externo
(importacao e/ou exportacao); 51% possuem
até 6 concorrentes diretos; 57% possuem até 35
produtos em comercializacao; 63,4% possuem
seus principais produtos com um tempo médio
no mercado de até 5 anos; e 42% das empresas
langcaram até 5 produtos nos ultimos dois anos.

Primeiramente, a partir da realizacdo do
teste estatistico entre o nivel de preco prati-
cado pelas empresas (questao 52 — “precos
dos produtos, de forma geral, comparado aos
principais concorrentes”) e a sua rentabilidade
(questao 55 — “rentabilidade média dos produtos
basicos”), ambas com escala de 7 pontos,
sendo 1 baixo e 7 alto. O grupo de empresas de
baixa rentabilidade foi aquele cujas respostas
foram dos pontos 1 a 4 da escala e o grupo de
empresas com alta rentabilidade com respostas
dos pontos 5 a 7 da escala. Observou-se, através
de Andlise de Variancia (ANOVA), com uma
diferenca significativa ao nivel de 0,01, que as
empresas que praticam um preco superior ao
preco de seus concorrentes, obtém uma maior
rentabilidade, conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1. Relagao entre preco superior praticado e rentabilidade

Precos

Rentabilidade Média N Média

Desvio Padrao

Pregos dos produtos, de forma geral,
comparado aos principais concorrentes

Baixa (escala 1 a 4)* 36 4,47 1,16
Alta (escala5a7)

66 5,44 1,14

* Optou-se por incluir o ponto 4 pelo nimero reduzido de respostas nos pontos inferiores.
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A mesma analise preco X rentabilidade
foi efetuada com a divisdao de alta e baixa
rentabilidade para a questao 56 “rentabilidade
média das vendas dos produtos/servigos
suplementares”. Obteve-se também uma dife-
renca estatisticamente significante ao nivel de
0,01, tendo empresas de baixa rentabilidade
média 4,58 (N=33) e empresas de alta rentabi-
lidade média 5,35 (N=60). As proximas analises
que tratarem de rentabilidade consideram o
critério apresentado aqui, envolvendo tanto a
questao 55 quanto a 56.

Em seguida, para os blocos do questionario
fatores para definicdo dos precgos, desempe-
nho do produto, estratégias de precificacao,
objetivos para novos produtos e concorréncia,
foi implementada a Andalise Fatorial. Foram
utilizados o método de componentes principais
para extracao dos fatores, rotacao Varimax
e tratamento pairwise dos dados omissos. E
oportuno comentar que o nimero de respostas
omissas nas variaveis intervalares ficou em torno
de 5% em relacao as variaveis respondidas. Para
a definicdo do ntimero de fatores, considerou-se
como critério os com autovalor acima de 1.
Identificou-se, para cada fator, o Alfa de
Cronbach, para o teste de confiabilidade (HAIR
JR. et al., 2009).

O bloco relacionado aos processos para a
definicao de precos (escala de sete pontos, de
1-totalmente desconsiderado a 7-totalmente
considerado), composto por 19 questoes, resultou
em quatro fatores, com uma variancia explicada
de 66,5%, teste KMO e de esfericidade de Bartlett
em niveis adequados (0,60 e significancia
ao nivel de 0,05) (MALHOTRA, 2012), e com
praticamente todas as comunalidades acima de
0,5 (a questao 5 obteve comunalidade de 0,49).
Todas as cargas obtiveram valores acima de
0,5. Os alfas encontram-se em patamar acima
de 0,6, considerado adequado para estudos
exploratérios (MALHOTRA, 2012). Na Tabela 2,
os quatro fatores identificados sao apresen-
tados.

LARENTIS, F. et al.

Os resultados provenientes da Analise
Fatorial mostram que as varidveis utilizadas
para aferir o processo de precificacado confirmam
a abordagem tedrica inicialmente adotada,
conforme a subsecédo 2.2 da revisao da litera-
tura, ou seja, definicdo de pregos baseada na
concorréncia (F1), nos custos e no valor para
o cliente (F2 e F3, respectivamente). Alerta-se
que surgiu uma quarta dimensao (F4), que
sugere que o processo de formacao e definicao
de precos deva levar em conta os investimentos
realizados com o lancamento de novos produtos
ou servigos, o que pode ser visto como um
acréscimo a literatura da area.

A partir das dimensodes identificadas (fa-
tores), foi possivel observar que o processo
de precificagcdo mais utilizado pelas empresas
estudadas, em uma escala de 1 a 7, em primeiro
lugar é com base nos seus custos (média de 5,7);
em segundo, com base no valor (média de 5,6) e,
em terceiro, com base nos concorrentes (média
de 5,1). Todavia, identificou-se que as empresas
que utilizam com mais intensidade a formacao
de pregos com base no valor apresentaram
rentabilidade superior as demais. Quanto a
base em custos e na concorréncia, as diferencas
de médias nao foram significantes quanto aos
niveis de rentabilidade. Pode-se inferir entéo
que empresas que contemplam no processo de
precificagdo o valor para os clientes, além dos
custos e da concorréncia, apresentam renta-
bilidade superior.

Em relacado as questoes relativas as estra-
tégias de precificacdo (questdes 24 a 40, com
escala de sete pontos, de 1-discordo total-
mente a 7-concordo totalmente), foram obtidos,
desconsiderando-se a questao 39 (com escala
reversa emrelacao a questao 38), seis dimensodes
de andlise (fatores), correspondendo a 68,9%
da variancia explicada, conforme mostra a
Tabela 3. O teste KMO e o teste de esfericidade
de Bartlett apresentaram niveis adequados.
Os alfas encontram-se em patamar proximo
ou acima de 0,6, considerado adequado para

Tabela 2. Fatores relacionados a definigao de precos

Fatores Relacionados a Definicao de Precos Questoes Alfa de Cronbach Média do fator
F1 Competigao e estrutura do mercado Q6 a Q13 0,889 5,1
F2  Custos dos produtos ou servigos e margem de lucro Q14 a Q17 0,849 57
F3  Diferenciais (valor percebido superior) Q1aQ5 0,820 5,6

F4 Niveis de investimento

Q18aQ19 0,702 5,3
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estudos exploratérios (MALHOTRA, 2012), com
excecao do fator 2 e fator 5. O que se percebe é
que a estratégia de preco mais utilizada pelas
empresas € a de uso de produtos e/ou servigos
complementares ou “pacotes” (média de 4,5),
seguida pela estratégia de numeros quebrados
(precos psicologicos) (média de 3,7).

Conforme dito anteriormente, as empresas
que operam com precos maiores que seus competi-
dores apresentam uma rentabilidade superior,
diferentemente das que operam com pPregos
menores. Tal fato também pode ser observado e
relacionado a empresas que utilizam, com maior
frequéncia, a estratégia de penetracdo de mercado,
por sua relacao com precos baixos. Verificou-se
que estas empresas tém uma rentabilidade menor
(estatisticamente significantes em nivel de 0,01)
em comparacao as outras.

Do mesmo modo, foi possivel observar que as
empresas que mais utilizam a estratégia de des-
natamento e de pregos por “pacotes de produtos
e/ou servigos”, que geralmente estao relacionadas
a precos mais elevados (vide Quadro 1), possuem
uma rentabilidade maior (estatisticamente signi-
ficantes em nivel de 0,01). Com isso, foi identifica-
do, nas empresas analisadas, que as que adotam
estratégias de precgos altos ou maiores que seus
competidores tendem a apresentar uma melhor
rentabilidade.
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No bloco relacionado a avaliagdo da empresa
em relacdo a concorréncia (questdes 44 a 60,
com escala de sete pontos, de baixo grau a alto
grau), foram obtidos, com a retirada da questao
54 (em funcédo da carga fatorial muito préxima
a 0,4), 7 fatores, correspondendo a 77,7% da
variancia explicada, assim como teste KMO e de
esfericidade de Bartlett em niveis adequados e
todas as comunalidades e cargas fatoriais acima
de 0,5. O sétimo fator obteve um autovalor de
0,9: optou-se pela consideracao deste por tornar
mais légica as agregagdes dos indicadores na
rotacao dos fatores. Alfas encontram-se acima
de 0,6 (Tabela 4). Identificou-se que as empresas
com maior rentabilidade, apresentaram meédias
superiores (significantes ao nivel de 0,05) nos
fatores de “diferenciacao, vendas e precos”,
“mercados, clientes e produtos/servigos” e,
obviamente, “rentabilidade”.

Ainda, nas questdoes relacionadas ao de-
sempenho das ofertas em relagdo a concorrén-
cia (20 a 23 — escala 1-discordo totalmente a
7 -concordo totalmente) e ao alcance de objetivos
para novas ofertas (41 a 43 — escala 1-nada
alcancado a 7-totalmente alcancado), foram
obtidos um fator para cada bloco, varidncias
explicadas e Alfas de Cronbach de 62,5% e 0,789
e 77,5% e 0,854, respectivamente, testes KMO e
de esfericidade de Bartlett em niveis adequados

Tabela 3. Fatores relacionados as estratégias de precificacdo

Fatores Relacionados as Estratégias de Precificagao

Questoes Alfa de Cronbach Média do Fator

F1 Penetracdo de mercado

F2 Oferta de descontos conforme ocasido (desc. situacionais)
F3 Equivaléncia preco x qualidade (nivel baixo/intermediario)

F4 Desnatamento

F5 Uso de “pacotes”, itens complementares e prego de referéncia

F6 Uso de numeros quebrados (pregos psicoldgicos)

Q26 a Q28, Q30 e Q34

(escala reversa) 0,800 30
Q29 e Q31 0,301 3,3
Q36 a Q38 0,573 2,8
Q24 a Q25 0,666 3,1

Q32, Q35 e Q40 0,447 4,5

Q33 - 3,7

Tabela 4. Fatores relacionados a concorréncia

Fatores Relacionados a Concorréncia

F1 Diferenciagédo, vendas e pregos

F2 Vantagens em custos (economias de escala/curva
de experiéncia)

F3 Custos fixos e variaveis

F4  Mercados, clientes e produtos/servigos

F5 Rentabilidade

F6 Custos de mudanca

F7 Tempo de mercado dos produtos ou servigos

Questoes Alfa de Cronbach Média do Fator
Q47 a Q48, Q52, Q53 0,689 5,2
Q44 a Q45 0,682 4,8
Q49 a Q50 0,866 4,6
Q46, Q51, Q58, Q60 0,757 4,6
Q55 a Q56 0,686 49
Q57 - 3,8
Q59 - 49
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e todas as comunalidades e cargas fatoriais
acima de 0,5. Empresas com rentabilidade
superior apresentaram meédias desses fatores
estatisticamente superiores.

Paralelamente, procurando obter agrupa-
mentos (clusters) de empresas com caracteris-
ticas semelhantes (de grupos relativamente
homogéneos), efetuou-se a Andlise de Cluster
(ou de Conglomerado) (MALHOTRA, 2012),
considerando para sua constituicao os fatores
relativos a definicdo de preco e as estratégias
de precificacao (exceto o Fator 2, pelo valor do
Alfa muito baixo). Assim sendo, optou-se pela
andlise “K Means Cluster”, um método néo
hieradrquico de aglomeracao, que resultou em
trés clusters ou conglomerados. Esta opcéo
foi a que apresentou maiores diferencas entre
os clusters identificados. O Cluster 1 agrupou
45 empresas; o Cluster 2, 37 empresas; € o
Cluster 3, 22 empresas.

Como pode ser analisado nas Tabelas 5 e
6, o Cluster 3 é o que possui empresas com O
menor numero médio de funciondarios, o menor
faturamento liquido médio anual, o menor tempo
médio no mercado, o maior numero médio de
concorrentes diretos, o menor niumero médio de
produtos ou servigos em linha, o menor tempo
médio dos cinco principais produtos ou servigos
no mercado e o segundo menor numero médio

LARENTIS, F. et al.

de lancamentos de produtos ou servigos nos
ultimos anos. Trata-se do cluster com a segunda
maior participacao do setor de servicos e com
maior volume de atividades relacionadas ao
mercado externo.

O Cluster 2 é o que possui o maior niimero
médio de funcionarios, o maior faturamento
liquido médio anual, o menor numero de con-
correntes diretos e o maior nimero de lanca-
mentos de novos produtos ou servigos. Tal
cluster abrange mais empresas industriais e um
volume intermedidrio de atividades no exterior.
Por fim, o Cluster 1 é caracterizado por estar,
de forma geral, em uma situacao intermediaria.
Alerta-se, todavia, que as diferencas em relacao
aos dados das duas tabelas sao estatistica-
mente significantes apenas para o setor de ativi-
dade, entre o Cluster 1 e 2. Ou seja, de maneira
geral, essas caracteristicas nao explicam a
constituicdo dos agrupamentos a partir da
definicdo e estratégias de precos.

A Tabela 7, por sua vez, apresenta as médias
dos fatores para cada cluster. As letras ao lado
de cada meédia indicam, em combinacao, as
diferencas estatisticamente significantes ao
nivel de 0,05 (ANOVA). Por exemplo, na definicao
de precos: competicao e estrutura do mercado
ha diferencas significativas entre o Cluster 1 e
3, e entre os Clusters 2 e 3.

Tabela 5. Caracterizagao dos clusters (porte das empresas e informacoes sobre sua oferta)

Variaveis Média Geral Clusters
1 (N=45) 2 (N=37) 3 (N=22)

Numero médio de funcionarios 997 186 290 153
Faturamento liquido anual médio (em R$ 1.000,00) 91.634 23.817 35.220 12.587
Tempo médio das empresas no mercado (anos) 21 22 20 14
Numero médio de concorrentes diretos 94 117 39 128
Numero médio de produtos ou servigos em linha 457 458 441 327
Tempo médio dos cinco principais produtos ou servigcos em linha (anos) 11 12 12 9
Numero médio de produtos ou servigos langados nos ultimos dois anos 60 35 104 42

Tabela 6. Caracterizacao dos clusters (setor de atividades e relagao com mercado externo)

% por Cluster

Variaveis Classificacao % Geral
1 2 3
industria 77,7 68,92 88,92 77,3
Setor de atividade das empresas (em %)
servigos 22,3 31,12 11,12 22,7
Atividade no mercado externo (em %) sim 46,6 40,9 48,6 54,5

Obs.: A(s) letra(s) ao lado de cada percentual indica(m) as combinag¢ées com diferengas estatisticamente significantes ao nivel de 0,05 (teste Qui-Quadrado).
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Tabela 7. Médias para os clusters identificados

Dimensoes de Analise Média Geral Clusters
1 2 3
Definicao de Competicéo e estrutura do mercado 5,1 IO 4,8b 5I6ER
precos Custos dos produtos ou servigos e margem de lucro 57 5,7 542 6,02
Diferenciais (valor percebido superior) 5,6 515 54 59
Niveis de investimento 583 5,22 5,1 6,02
Estratégia de Penetracdo de mercado 3,0 3,3 3,0 2,6
precificagéo Equivaléncia preco x qualidade (baixo-intermediario) 2,8 2,9 2,5 3,2
Desnatamento 3,1 2,72 2,3b 5,1ab
“Pacotes”, itens complementares, preco de referéncia 4.5 4,02 4,5b 5,4ab
Uso de numeros quebrados (pregos psicolégicos) 3,7 1,4ab 552 5,3P
Comparagéo Diferenciagdo, vendas e pregos 5,2 4,92 5,1b 5,9ab
ggnmcgrréncia Vantagens em custos (econ. escala e curva de exper.) 4.8 4.7 4.7 5,0
Custos fixos e variaveis 4,6 4,52 4,5b 5,2ab
Mercados, clientes e produtos/servigos 4,6 4,32 4.8 508
Rentabilidade 4,9 4,62 4,8° 5,62ab
Custos de mudanca 3,8 3,8 3,6 4,3
Tempo de mercado dos produtos ou servigos 4.9 5,0 5,0 4.4
Desempenho das ofertas em relagéo a concorréncia 52 5,2 4,92 562
Alcance de objetivos para novas ofertas 5,2 5,0 5,1 55
Grau de inovagéo para novos produtos (de poucas adaptagdes a um produto 4,6 4,3 4,7 5,0

totalmente novo)

Obs.: A(s) letra(s) ao lado de cada média indica(m) as combinacgdes das médias dos clusters com diferencgas estatisticamente significantes ao nivel de 0,05

(teste ANOVA).

Verifica-se que as médias gerais dos fatores
de definicao de precos e comparagcao com a
concorréncia sao mais elevadas em comparacao
aos fatores de estratégias (com excegao do uso
de “pacotes” e itens complementares, cujo
alfa foi inferior a 0,6). Quanto a penetragao de
mercado, desnatamento e equivaléncia com
qualidade, a intensidade de discordancia é maior.
As diversas estratégias de preco indicadas na
literatura nao sao plenamente utilizadas pelas
empresas pesquisadas, que se valem muito
mais dos custos, dos pregos da concorréncia e
dos diferenciais. Isso pode ser devido ao peso
do setor industrial na presente pesquisa. Por
outro lado, tais resultados se assemelham aos
do estudo de Alves, Varotto e Gongalves (2012).

Considerando os clusters para os fatores
de definicdo de precos, o Cluster 3 possui
as maiores médias para todos os itens (di-
ferencas estatisticamente significantes ao
nivel de 0,05, exceto diferenciais). Quanto as
estratégias de prego, as maiores diferencas
apareceram em “desnatamento”, “pacotes,
itens complementares e precos de referéncia”
e “numeros quebrados”, destacando-se, no-

vamente, o Cluster 3. Quanto aos fatores de
concorréncia, as médias do Cluster 3, no geral,
sao significantemente maiores, com destaque
a “diferenciagdo, vendas e pregos”, “custos
fixos e variaveis” e “rentabilidade”. Quanto ao
desempenho das ofertas, alcance de objetivos e
grau de inovacao de ofertas, aparece apenas um
par de clusters com diferencas significantes, o
2 e o 3 para desempenho das ofertas.

De forma geral, percebe-se que o Cluster 3 é
o de maior destaque e com as maiores médias,
com diferencas significantes com os outros dois
agrupamentos em sete fatores (dois de definicao
de precos, dois de estratégias de precificacéo e
trés de comparagdo com a concorréncia) e com
ao menos diferenca com um agrupamento em
quatro fatores. Entres o Cluster 1 e o Cluster 2,
ademais, nao héa fatores com diferencas esta-
tisticamente significantes de médias, exceto
uso de ntmeros quebrados. Por outro lado, ha
semelhanca de respostas entre os trés clusters
em oito fatores: “diferenciais (valor percebido
superior)”, estratégias de precificacao de
penetracdo e equivaléncia, “vantagens em
custos”, “custos de mudanca”, “tempo de
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Tabela 8. Utilizacao de Manual e de consultoria externa para o procedimento de custeio

Clusters
Dimensoes de Analise Geral
1 2 3
Manual de procedimentos de custeio Sim  33,0% 33,3% 32,4% 33,3%
Uso de consultoria externa para implementagéo do sistema de custeio Sim 34,3% 20,5% 2> 40,5%2 52,4%°

Obs.: A(s) letra(s) ao lado de cada percentual indica(m) as combinag¢ées com diferengas estatisticamente significantes ao nivel de 0,05 (teste Qui-Quadrado).

mercado”, alcance de objetivos e grau de
inovacao para novos produtos. Pode-se afirmar,
entao, que tais aspectos, apesar de relevantes
e/ou oportunos, nao sao garantia de maiores
vendas e de rentabilidade.

Outrossim, efetuaram-se testes de Qui-
Quadrado entre os clusters, com relacdo a
existéncia de manual de procedimento para
custeio e uso de consultoria externa (Tabela 8),
importantes para o controle de custos e aumen-
to da rentabilidade. No geral, estas praticas
sao utilizadas por aproximadamente 1/3 da
empresas pesquisadas. Quanto ao manual de
procedimento, ndo ha diferencas significantes
ao nivel de 0,05 entre os clusters Pode-se afirmar,
entao, que o seu uso nao é prioridade de uma
boa parte das empresas.

Quanto ao uso de consultoria externa para
implementacao de sistemas de custeio, obser-
vam-se diferencas significantes do Cluster 1
com o 2 e 3. As empresas do Cluster 1, de menor
concentracao industrial, sdo as que menos uti-
lizam, quando comparadas as do Cluster 2, de
maior concentracao industrial, e do Cluster 3,
de destaque nas praticas de precos e na
comparagdo com a concorréncia. Pode-se jus-
tificar que tais empresas perceberam a ne-
cessidade de aperfeicoar seus processos de
precificacdo e buscam apoio externo para isso.
Pode também haver relacdo com o tipo de em-
presa (principalmente industriais no Cluster 2)
ou com uma maior multiplicidade de uso de
alternativas de precificacao (Cluster 3).

Deste modo, em situacgdes, contextos
e ambientes cada vez mais semelhantes a
diversos grupos de empresas e setores de
atividades, a diferenca pode advir de estruturas
e competéncias internas, neste caso, na
definicao das estratégias de prego (precificagao),
no desenvolvimento de produtos e/ou servicos
com valor para os clientes e, de preferéncia,
superior as ofertas da concorréncia, bem
como na respectiva atuacao de mercado, mais
assertiva e consistente. Em relacao a isso, nao

basta apenas o uso das abordagens de definicao
de precos, mas também das estratégias de
precificagao, como ocorre com o Cluster 3, o qual
apresentou maiores niveis de diferenciacao,
precos e vendas, melhor gestao dos custos fixos
e variaveis e melhor rentabilidade, ou seja, com
melhores niveis de eficiéncia e eficacia.

Parece haver, portanto, contribuicao das
possibilidades de precificagcao para isso. E claro
que a eficiéncia e a eficacia ocorrem nao apenas
em fungao disso. Exemplo ¢ o fator “diferenciais”,
do bloco “definicdo de precos”, nao ter apre-
sentado diferencas de médias significantes
entre os clusters, ao passo que o Cluster 3 se
destacou, na comparagdo com a concorréncia,
quanto a diferenciacao, vendas, precos, custos
e rentabilidade. Como reforcam Simon, Bilstein
e Luby (2008), no processo de precificacao é
preciso compreender fundamentalmente a relacao
entre o valor ou o desempenho que a empresa
entrega ao cliente e os precos que pode cobrar.
No entanto, tendo em vista o Cluster 3, a forma
como ocorre o processo de definicao de precos e
as estratégias de precificagdo, em conjunto com
outras iniciativas, pode ser reflexo de empresas
com boas praticas de gestao.

5 Consideracoes finais

No contexto das decisdes intrinsecas ao
marketing, as estratégias de precos sao de
extrema relevancia, contribuindo para o dire-
cionamento do posicionamento mercadoldgi-
co da empresa perante seus competidores
(HOOLEY, SAUNDERS; PIERCY, 2011), para o
estabelecimento, manutencao e ampliacao de
relacionamentos duradouros entre comprador e
vendedor (GOURVILLE; SOMAN, 2002) e para
a sustentabilidade de uma empresa (NICHELE;
MILAN, 2006). Partindo desse horizonte, o
presente trabalho buscou compreender o pro-
cesso e as estratégias de precificagao.

A primeira constatacao, e que vai ao en-
contro da literatura da area, é que as empresas
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que praticam um prego superior ao preco de
seus concorrentes obtém uma maior rentabi-
lidade. Isto provavelmente tem relacao com
a entrega de valor superior ao cliente, justifi-
cando a cobranca de precos maiores e, conse-
quentemente, melhorando a rentabilidade da
empresa. Com base em evidéncias empiricas,
tal constatacado instiga aos gestores dque
realmente ter um prego competitivo, as vezes,
pode trazer vantagens frente aos competidores,
porém, o objetivo central da precificagao, sob a
filosofia do marketing, ndo é o de as empresas
praticarem precos inferiores aos adotados
pelos concorrentes, e sim maximizar o nivel
de satisfacdo dos clientes, sua participagao de
mercado, seu lucro e rentabilidade.

No processo de formacdo e definicao
de precgos, observou-se que, dentre as trés
abordagens mais salientes na literatura, as
empresas com maior rentabilidade utilizam
mais intensamente da definicdo de preco com
base no valor para o cliente. Por outro lado, nao
deixam de utilizar as abordagens associadas
ao custo e a concorréncia. Portanto, ressalta-
se que essas abordagens sao fundamentais
para as acoOes de precificacao das empresas,
sendo complementares e nao mutuamente
excludentes.

Mediante a Analise de Cluster, foram
identificados trés agrupamentos de empresas
a partir de préaticas de precificagdo (Cluster 1,
2 e 3). Identificou-se que o Cluster 3 é o que
abrange empresas com melhor desempenho
quanto as vendas, custos e rentabilidade, e
uma visao estratégica mais abrangente quanto
as possibilidades de precificagdo. Convém
destacar que empresas com niveis superiores
de rentabilidade nao apresentaram diferencas
significantes de médias em termos de custos
em relacdo a concorréncia, devido a algumas
empresas do estudo de menor rentabilidade
possuirem um bom desempenho nos custos.
Quanto ao Cluster 3, com uma composicao
de empresas mais especifico em relagdo aos
grupos associados diretamente aos niveis
de rentabilidade, o melhor desempenho em
diferenciais, precos e vendas foi acompanhado
de melhores custos (fixos e variaveis), e de
maior rentabilidade. Ou seja, precos superiores,
com agregacgao de valor, também dependem de
uma boa gestao de custos para garantir melhor
rentabilidade. Por outro lado, pode-se afirmar
que, neste estudo, a classificacao de empresas a
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partir da técnica de Cluster foi mais coerente que
a simples divisao por niveis de rentabilidade.

Por isso, os gestores necessitam entender
o contexto da precificagcao, considerando, no
processo de tomada de decisoes, as dimensoes
organizacional, mercadoldégica e econOmico-
financeira em que a empresa esta inserida e,
principalmente, compreender profundamente a
percepcao de valor dos clientes e o seu grau de
satisfacdo com a empresa e com seus produtos
e/ou servicos (LESZINSKI; MARN, 1997;
OLIVER, 2010). Em acréscimo, é fundamental
a verificagcdo das implicagbes dos meétodos
e sistemas de custeio no que diz respeito a
estratégia de precificacdo adotada (DE TONI et
al., 2007).

Por fim, algumas implicagbes gerenciais
podem ser somadas aos resultados da pesquisa.
Nesta direcao, Monroe e Cox (2001) apresentam
pontos relevantes para melhorar o desempenho
a partir da precificacdo: (i) pesquisar o
ambiente em que o prego serd praticado para
entender os fatores que influenciam a oferta
e a demanda; (ii) estabelecer a estratégia de
precificacao adequada ao posicionamento
mercadoldogico desejado; e (iii) implementar
as acgdes necessarias e consistentes a politica
de precos pré-estabelecida. Como futuros
estudos, recomenda-se: (i) investigagcao mais
aprofundada da influéncia das estratégias e
acdoes de precos nas percepcgoes dos clientes
e na manutencao dos relacionamentos, como
aspectos ligados a confianca e a injustica;
(ii) analise dos fatores que interferem na defi-
nicdo de pregos no contexto da internet e das
compras coletivas.
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APENDICE
Variaveis consideradas na analise

1. As vantagens que o produto oferece ao consumidor. 2. O equilibrio entre as vantagens
do produto e o possivel preco. 3. As vantagens que o produto oferece em comparagao aos
produtos dos concorrentes. 4. O valor percebido do produto pelos clientes (beneficios versus
custos). 5. As vantagens do produto comparadas com outros substitutos. 6. O preco dos
produtos dos concorrentes. 7. O grau de competicao no mercado. 8. Os sistemas de vendas,
promocao e distribuicdo dos concorrentes. 9. A atual estratégia de prego dos concorrentes.
10. A estrutura do mercado (o nimero de concorrentes, suas agoes, estruturas e forgas).
11. As reagdes dos concorrentes aos nossos precos. 12. A capacidade dos concorrentes para
mudancas rapidas de precgos. 13. As vantagens competitivas dos concorrentes no mercado.
14. A participacao dos custos fixos no custo total. 15. O custo total do produto. 16. Os custos
variaveis do produto. 17. A margem percentual de lucro sobre o preco, definida pela empresa.
18. O valor necessério para que se atinja o ponto de equilibrio. 19. Os investimentos no novo
produto. 20. O produto ofereceu qualidade maior em relagdao aos concorrentes. 21. O produto
solucionou problemas que os clientes tinham com produtos concorrentes. 22. O produto foi
bastante inovador e serviu como substituto a outros produtos ja existentes. 23. O produto
solucionou problemas que os clientes tinham com produtos concorrentes. 24. N6s definimos o
preco inicialmente alto e, entdo, sistematicamente, nés o reduzimos com o tempo. 25. Nossos
clientes esperam que o preco caia com o tempo. 26. Nés inicialmente definimos o preco baixo
para acelerar a adogao do produto. 27. N6s definimos o prego baixo para alavancar o volume
de vendas e reduzir custos através da experiéncia acumulada. 28. N6s sempre procuramos
ter um preco baixo no mercado, em relagao aos concorrentes. 29. Oferecemos produtos a um
preco maior em nossos segmentos de mercado mais importantes e a um prego menor, por
meio de descontos, em segmentos de mercado menos importantes. 30. Oferecemos descontos
de forma sistematica e previsivel. 31. Oferecemos descontos ocasionalmente e de forma
imprevisivel. 32. Definimos os pregos com base no que os consumidores possuem em mente
como referéncia. 33. Nossos precos possuem numeros quebrados ou terminam em nimeros
impares. 34. Nossos clientes observam os pregos de nossos produtos como indicadores de alta
qualidade. 35. Para os produtos que possuem itens complementares, ou opcionais (tais como
acessorios, partes, pecgas e servicos), colocamos uma margem de lucro menor no produto
basico/central e margens de lucros maiores nos itens complementares. 36. Nossos precos
estao em nivel intermedidrio no mercado em fungao da qualidade intermediaria de nossos
produtos, em relacao aos concorrentes. 37. Nos oferecemos produtos a pregos competitivos,
mas em uma versao mais simples, com menos caracteristicas (opgdes), se comparadas as
outras versodes. 38. Nossos pregos sao baixos no mercado em funcéo da qualidade inferior de
nossos produtos, em relagdo a concorréncia. 39. Nossos precos séo elevados em funcao da
alta qualidade de nossos produtos, em relagao a concorréncia. 40. N6s oferecemos pacotes
de produtos (um conjunto de varios produtos), em um precgo total que permite aos clientes
boas economias se considerassem os produtos comprados individualmente. 41. Objetivos de
vendas desde que foilancado. 42. Objetivos de participagao de mercado desde o lancamento.
43. Margens de lucro esperadas desde o langamento. 44. Vantagem de custos devido a curva
de experiéncia. 45. Vantagem de custos devido as economias de escala. 46. Participagao de
mercado (em relacao ao lider de mercado). 47. Utilizagéo relativa da capacidade instalada.
48. Diferenciagao dos produtos, de forma geral. 49. Custos totais. 50. Custos fixos. 51. Nu-
mero de clientes ativos (considerando os ultimos 12 meses). 52. Pregcos dos produtos, de
forma geral. 53. Crescimento médio nas vendas. 54. Capacidade em detectar mudancgas de
pregos. 55. Rentabilidade média dos produtos béasicos (ou dos produtos comercializados, para
os que nao trabalham com produtos e/ou servicos complementares). 56. Rentabilidade média
das vendas dos produtos/servicos suplementares (acessérios e opcionais), caso existam.
57. Custos de mudanca (custos ou dificuldades para mudar para o produto de outro concorrente).
58. Nuimero de itens de produtos comercializados. 59. Numero médio de anos no mercado
dos principais produtos comercializados. 60. Numero de langamentos de novos produtos.
XX. Considerando os novos produtos langados nos tltimos 2 anos, de forma geral, como vocé
avalia o seu grau de inovacgao (1 como sendo poucas adaptagdes em produtos ja existentes
e 7 como sendo totalmente um novo produto)?
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