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REsuMO
Este estudo verificou a constituicao de grupos de empresas a
partir de suas estratégias de precificagdo e niveis de desem-
penho. Como método de pesquisa, realizou-se uma pesquisa
quantitativo-descritiva do tipo survey com os responsaveis pelo
processo de precificagdo de 153 empresas afiliadas ao Sindicato
das Industrias Metalargicas e de Material Elétrico de Caxias do
Sul (SIMECS). Para a andlise dos resultados, foi empregada a
Anadlise Fatorial, Andlise de Variancia (ANOVA) e Andlise de
Cluster. Identificaram-se trés grupos de empresas ou clusters, em
que o Cluster 1 concentra as empresas de menor porte e com me-
nor desempenho, e os demais clusters com desempenho superior.
Além disso, os dados sugerem que empresas que pertencem ao
Cluster 2 e ao Cluster 3, que conseguiram captar melhor o valor
percebido dos clientes e optaram por uma estratégia de pregos
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altos, apresentam melhor desempenho diante dos principais
concorrentes.

Palavras-chave: preco; decisdes de preco; estratégias de preco;
desempenho organizacional.

ABSTRACT

This study verifies the formation of clusters of companies from
their pricing strategies and performance levels. As a research
method, a quantitative-descriptive survey research with those
responsible for the process of pricing of 153 companies affi-
liated to Metal-mechanic Factory Association of Caxias do Sul
was performed. For the analysis of the results, Factor Analysis,
Analysis of Variance (ANOVA) and Cluster Analysis were used.
It was identified three companies’ clusters, and the Cluster 1
concentrates the smaller companies with lower performance and
the other clusters with superior performance. Furthermore, the
data suggest that companies belonging to Cluster 2 and Cluster
3, which could better capture the perceived value of customers
and chose a high price strategy, performed better than their
main competitors.

Keywords: price; price decisions; pricing strategies; organiza-
tional performance.

INTRODUGAO

O ntmero de ofertas aumenta cada vez mais com competidores
qualificados e novos entrantes, o que faz com que o prego represen-
te um dos elementos mais importantes para a sustentabilidade de
uma empresa no curto, médio e longo prazos (NICHELE; MILAN,
2006). Os clientes tém diferentes necessidades, desejos e expectati-
vas, preferéncias e poder de compra, afetando, dessa forma, o seu
comportamento de compra e a sua disposicao em pagar diferentes
niveis de precos pelos mesmos produtos e/ou servigos (KOHLI;
SURI, 2011).

Para Dolan e Simon (1998), uma estratégia de precificagdo bem
elaborada é capaz de explorar ao maximo as possibilidades que o
mercado apresenta e, dessa forma, minimizar os possiveis efeitos
negativos na empresa. Porém, também ¢ necessario adotar estraté-
gias e taticas que permitam a companhia se adequar rapidamente
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as constantes mudangas mercadoldgicas que possam vir a exigir
certa flexibilidade nos pregos (COELHO, 2007).

Conforme Ingenbleek, Frambach e Verhallen (2013), adotar
praticas de precos inadequadas pode levar a um declinio no de-
sempenho de um produto atual ou um novo produto e, até mesmo,
do negocio como um todo, o que faz com que o efeito positivo da
vantagem dos produtos que a empresa comercializa e de sua for-
ma de atuagdo no mercado, sobre as variaveis dos resultados, seja
minimizado ou desaparega. Para obter lucro, portanto, os gestores
devem escolher uma estratégia e niveis de pregos que sejam ade-
quados ao posicionamento mercadoldgico da empresa e ao contexto
competitivo em que estd inserida, esforgando-se para praticar um
preco justo (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004; NICHELE;
MILAN, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011).

Estudos sobre prego variam consideravelmente entre as in-
dustrias (setores), paises e tipos de clientes e/ou consumidores
(compradores), dependendo de suas caracteristicas e de seu perfil.
Porém, as abordagens entre os pesquisadores podem ser classifica-
das, basicamente, em trés grandes grupos: (i) preco com base em
custos; (ii) preco com base na concorréncia; e (iii) prego com base
no valor para o cliente (HINTERHUBER, 2008).

No entanto, um gestor ndo pode considerar atribuir um preco
de um produto e/ou servigo que nao cubra os custos, tampouco
considerar um preco baseado unicamente em custo e lucro, pois
pode acabar sendo alto demais, ou baixo demais, tendo em vista
as condi¢bes de mercado (SEMENIK; BAMOSSY, 1997). Nesse sen-
tido, Ingenbleek et al. (2003) partem do pressuposto de que esses
parametros podem ser utilizados concomitantemente, pois nao sao
perspectivas mutuamente excludentes, mas sim até complementares.

Assim, nao existe uma tnica forma de solucionar e organizar
a precificagdo. Antes de definir o prego, a empresa deve decidir
qual sera sua estratégia para o produto bem, como quais serdo os
objetivos a serem alcangados, até porque quanto mais claros fo-
rem, mais facil serd o estabelecimento de precos (HINTERHUBER;
LIOZU, 2013).

Segundo Hollensen (2006) e Saxena (2009), o prego nao ¢ um
conceito tnico, mas multidimensional com diferentes significados e
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aplicagOes para o fabricante, o intermedidrio e o consumidor final.
Nesse sentido, de acordo com Milan et al. (2013), os gestores devem
entender o contexto da precificagdo em relagao ao contexto mercado-
légico em que a empresa estd inserida, principalmente a percepgao
de valor para o comprador e o preco praticado no mercado e sua
influéncia no desempenho (performance) do negdcio.

Pode-se afirmar, portanto, que corporagdes desenvolvem e
executam estratégias de precificacdo de diferentes formas. No en-
tanto, quais sdo essas diferengas? Que grupos de empresas podem
ser constituidos a partir das estratégias de precificagao e niveis de
desempenho? Sendo assim, este trabalho tem por objetivo verificar
a constitui¢do de grupos de empresas a partir de suas estratégias
de precificagdo e niveis de desempenho.

Em relacdo a isso, a forma como os gestores combinam suas
estratégias para chegar a um prego final, bem como a influéncia
das caracteristicas da empresa, de sua estrutura e dos gestores
envolvidos nas decisdes sobre as estratégias de precificagao con-
tinuam a ser importantes para o desenvolvimento de novas pes-
quisas (NOBLE; GRUCA, 1999; HINTERHUBER; LIOZU, 2012).
A pesquisa, entao, se justifica pela busca de melhor compreensao
dos motivos que levam as organizagoes a utilizarem a precificagao
como forma de alavancar melhores resultados (NOBLE; GRUCA,
1999; NICHELE; MILAN, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD,
2011; KOHLIL SURI, 2011; HINTERHUBER; LIOZU, 2012; INGEN-
BLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN; 2013; LARENTIS et al., 2013;
MILAN et al., 2013).

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Estratégias de precificacdo

A estratégia de precificagao, sob o ponto de vista do marke-
ting estratégico, é definida como os planos que as empresas tém
desenvolvido em relagdo a seus pregos sendo estes observaveis no
mercado, fornecendo um meio pelo qual a empresa elas podem
atingir seu objetivo de precos (TELLIS, 1986; NOBLE; GRUCA, 1999;
TORRES; MARTIN, 2006; INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013).
Infelizmente, uma das 4reas € frequentemente esquecida quando
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se trata de planejamento e implementacdo de estratégias e agOes, e
esta drea diz respeito ao preco (LANCIONI, 2005).

De acordo com Nagle e Hogan (2007), a diferenga entre a fi-
xagao convencional de pregos e a precificagao estratégica consiste
em reagir as condi¢des de mercado ou gerencia-las proativamente;
seu proposito € exercer o nivel de pregos mais lucrativo e rentavel
por meio da geragdo de mais valor aos clientes e a empresa, sem
a obrigatoriedade de aumentar o volume de vendas (faturamento)
dela. Por isso, uma estratégia de precos consistente deve avaliar
e considerar as forgas que moldam o mercado, a sensibilidade ao
preco por parte dos clientes, as interagdes com a concorréncia e a
propria situagao interna da companhia (TORRES; MARTINS, 2006;
NAGLE; HOGAN, 2007).

Uma estratégia de pregos fornece, portanto, uma definicao
sistematica dos elementos dela que devem ser gerenciados para
obter um desempenho lucrativo e rentdvel em um negdcio. Esses
elementos incluem decisdes dos clientes-alvo, identificacao das
ofertas adequadas para cada cliente-alvo, comunicagao para con-
venceé-los a partir de um processo de comunicagao entre as partes e
de negociacao de vendas e uma metodologia de fixagao de pregos,
estrutura organizatinal para realizar os processos de precificagao e
desenvolvimento de sistemas de informagdes gerenciais relacionados
(CRESSMAN JR., 2012).

Com o objetivo de trazer maiores esclarecimentos sobre as es-
tratégias de precos, Ingenbleek e Van der Lans (2013) utilizaram a
teoria inerente ao planejamento de marketing para argumentar que
a relagdo entre a estratégia de prego e as praticas de prego existe e é
forte. Tal teoria distingue estagios nessa transi¢do como formulacao,
implantagao e avaliagao da precificagao (JAIN, 2004). Com esse pon-
to de vista, Ingenbleek e Van der Lans (2013) destacam a estratégia
de precos como planos que as empresas tém desenvolvido em rela-
¢ao ao elemento de prego, e as praticas de preco como aquelas que
podem ajudar a colocar esse plano formulado em funcionamento
para a pratica pretendida.

Para ampliar a compreensao acerca das estratégias de prego, o
Quadro 1 demonstra as estratégias de precificagao formuladas por
Noble e Gruca (1999), que distinguem trés situagdes de preco: prego
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de novos produtos e/ou servigos, precos competitivos e precos por
linhas de produtos e/ou servigos. Ingenbleek e Van der Lans (2013)
acrescentam os precos premium no contexto de precos competitivos
e removem o preco baseado em custos por considerarem uma mera
pratica de precos.

Cabe ressaltar que a estratégia de precificacao pela Internet é
acrescentada pelos autores como algo novo, a qual nao tem sido
extensivamente abordada na literatura atinente ao tema. Isso se
justifica devido ao aumento das transagdes comerciais ocorridas
pelo ambiente virtual na ultima década. Os autores relatam, ainda,
que estudos nessa drea devem crescer em importancia nos préximos
anos (RAO; KARTONO, 2009).

Considerando que a estratégia de pregos é o meio pelo qual a
empresa pode alcangar o seu preco-alvo no mercado e respectivos
resultados (NOBLE; GRUCA, 1999; TELLIS, 1986), a pratica de pre-
¢os diz respeito ao conjunto de atividades executadas pelos gestores
que levam as decisoes de prego para as operagdes do dia a dia com
os seus clientes INGENBLEEK et al., 2003). As praticas de prego
ocorrem, portanto, dentro de um contexto de um processo organi-
zacional pelo qual os gestores recolhem, partilham, interpretam e
utilizam a informacao para levar a uma decisao de preco cada vez
mais assertiva. A principal diferenga entre a estratégia de precos e
as praticas de preco é que a primeira € observavel no mercado, ao
passo que as praticas de prego estdo escondidas atras dos limites de
uma empresa, geralmente traduzidas por numeros (INGENBLEEK;
VAN DER LANS, 2013).

A literatura de pregos, muitas vezes, ndo faz distingao entre os
dois termos. Varios estudos incluem conceitos que, de acordo com
as defini¢Oes anteriores, abordam a estratégia de precificagdo e as
praticas de pregos como sendo um mesmo construto e/ou em um
mesmo nivel de mensuracao (INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013).
Nesse sentido, Ingenbleek et al. (2003) e Monroe (2003) consideram
trés praticas em que os gerentes usam essas informagdes para a
formacao do prego-base — a percepcao de valor para o cliente, a con-
corréncia e os custos incorridos —, determinando-as como essenciais
a pratica de fixagao de pregos por lidar diretamente com a fixagao
de um valor quantitativo para as ofertas da empresa ao mercado.
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Quadro 1 — Estratégias de preco

Situagées  Estratégias Descrigdo Determinantes da Estratégia
P Alt wdcial Alta diferendacioda oferta (produto &/cu servico),
- Desnata P demanda demercadoinelistica, alta utilizagioda
reduzidodeforma . N
£ mento . L capaddadee desvantagem de custos em funcioda
sistem atica
E g escala
z E Precoinidal baixopara | Baixa diferendacioda oferta nomercado, vantagem de
g Penetracio acelerara adogiodo custo en funcio da escala, baixa utilizacioda
: H produtocu do servigo capaddadeedemanda demercadoelastica
.; Curvade Poagobatcopara Baixa ~diferendagio d‘a dez?a‘, va:\hgem de ?us‘loa:n
E Ptk ralstnaiao funcioda escala, baixa utilizacioda capacidadee
® demanda demercadoelistica
Alta partidpaciodemercado, fadlidadeded etectar
Lider de Inida uma mudanga mudancas deprecos nomercado, demanda inelastica,
Pr deprecose espera que | altautilizacioda capaddadee vantagens de custo, de
o os cutros osigam escala edeaprendizado em termos de processos
e scbreomercadode atuagio
Desvantagem de custos, baixa partidpaciode mercado,
,E . Precofixadopelo baixa diferendacioda oferta nomercado, fadlidade de
2 Paridade
- AR mercado global cu pelo detectar mudancas de precos, demanda deprecos
g lider depregos inelastica, demanda de marca dastica ealta utilizacio
z P
S da capaddade
.1 . Baixa utilizacioda capaddade, baixa partidpaciode
é Menor :::u::!:: que mercado, baixa diferendacioda oferta, vantagem
Preo | PE TP | de usto, deescala edeaprendizado, dificuldade de
cmerade detectar mudancasde precoedemanda elastica
Femgmale alto' Alta diferendacioda oferta (produto &/cu servico),
Preco domercado, refletido N —
E: i demandade mercadoinedastica, alta utilizacioda
Prevdum pela qualidadeda ) p
capaddade e vantagem de custoem funcioda esaala
oferta
Precobaixopara o
5 Precode produto ou servigo
e Produto ou prindpal quando
S Servico servigos Alto custode mudanga
< Complene complem entares
3 ntar possuam um prego
5 maicr
i Produto € partede um
] pacctede cutros .
£ Precoper odutes cndeo - /antagem de custos
= Pacote produ . pree Demanda demercadodastica
propordoneuma
-E econamia aos dientes
- ecodeuma versio
e Precod i
= r dos produtos a niveis e
Valer para . Dificuldade em detectar mudancasdeprecos e
& i bastante campetitives .
E o Cliente demanda domercadoelastica.
com menos
espedficagdes

Fonte: Adaptada de Noble e Gruca (1999) e Ingenbleek e Van der Lans (2013).
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Segundo Hinterhuber (2008), os pregos tém um impacto elevado
sobre a lucratividade e a rentabilidade das empresas, e as estratégias
para defini-los variam consideravelmente entre industrias (setores)
e situagdes de mercado. No entanto, pesquisadores geralmente
concordam que as estratégias de preco podem ser categorizadas
em trés grandes grupos: (i) precos baseados em custos; (ii) precos
baseados na concorréncia; e (iii) pregos baseados na percepgao de
valor para o cliente (NAGLE; HOLDEN, 2003).

Dessa forma, Nagle e Holden (2003) indicam que deve haver
uma consideragao equilibrada das informagodes, percepg¢des ou com-
portamento dos 3Cs (Custos, Concorrentes e Clientes) como forma
de atingir o prego 6timo. Administrar essas informagoes ¢ um fator
crucial para o sucesso na definicdo da estratégia de precificacao e
de formacao dos pregos. Essas praticas, na literatura de marketing,
algumas vezes também sdao chamadas de métodos de fixagao de
precos (AVLONITIS; INDOUNAS, 2005).

O Quadro 2 resume as principais caracteristicas das abordagens
citadas. A vantagem dos dois primeiros métodos (custos e concor-
réncia) € que os dados estao normalmente disponiveis prontamente,
mas a desvantagem é que eles ndo levam em conta as necessidades
dos clientes, ao contrario da abordagem de pregos de valor percebido
que os considera desde o inicio, no entanto sdao dados relativamente
dificeis de se obter e interpretar (HINTERHUBER, 2008).

Dessa maneira, de acordo com Cressman Jr. (2012), o que
constitui uma estratégia de precificagdo de sucesso gera debates
entre profissionais e académicos da area de marketing. Alguns ar-
gumentam que uma precificagdo de sucesso estd na habilidade de se
estabelecer um preco-alvo o qual os clientes concordem em pagar,
ao passo que outros defendem que o sucesso esta na habilidade de
precificar bens e/ou servigos de maneira a aumentar a participagao
de mercado, o volume de negocios ou a preferéncia dos clientes.

ESTRATEGIAS DE PRECO E O DESEMPENHO DO NEGOCIO

O preco é um dos principais determinantes para a escolha dos
produtos e/ou servigos pelos compradores. Ao longo do tempo
fatores como maior diferenciacao das ofertas, desenvolvimentos
tecnologicos e atrelados a inovagao e a globalizagao da economia
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Quadro 2: Resumo das abordagens para fixagio do prego

Abord Precificacdo Baseada Precificacdo Baseada Predficacdo Baseada
ordagens em Custos na Concorréncia em Valor Percebido
Determinagdo dos Utiliza os pregos Usa o valor de um produto ou
pregos observados de servigo de entregaa um
Definigio prindpalmente com cctnc?xjxentes c?mo ~fonte se‘gfnento de dxente s pré-
dados da primaria para fixagdo dos | definido como principal fator
contabilidade de pregos para fixar pregos
custos
Paralelismo de pregos,
Custo mais margem, pregos guarda-chuva, Precificagdo de valor
Exemplos | pregos mark-up prego precos de penetragdo, percebido, desempenho
alvo de retomo pregos de acordo coma do prego
media de mercado.
Pontos Disponibilidade de Disponibilidade de dados Leva aperspefhva d? cliente
Fortes dados em consideracdo
Nao leva a Dados dificeis de obtere
competigdo Nao leva emcontaa interpretar, pode conduzir
Pontos 2 : - )
- em conta. Nao levaa disponibilidade a altos pregos e necessidade
racos disponibilidadedo | do diente em pagar mais de levar em conta a
diente em pagar mais rentabilidade alongo prazo.
Abordagem sub-otimo
para a criagdo de pregos, E 1 melhor abord
Avaliagdo Abordagem geral apropriada para - géra S a_gem,
) i link direto para a necessidade
Geral mais fraca commodities e produtos ;
N dos clientes.
que ndo possam ser
diferendados

Fonte: Adaptada de Hinterhuber (2008).

fizeram com que ele ganhasse maior relevancia, pois ¢ um dos
elementos-chave para alcancar o volume de vendas desejado e
impactar diretamente os lucros e a rentabilidade das empresas
(MONROE, 2003).

De acordo com Hinterhuber (2004), o impacto do prego sobre
a rentabilidade ¢ alto, ou seja, a influéncia mesmo de pequenos au-
mentos de preco na lucratividade e na rentabilidade empresarial,
de longe, excede o impacto de outras alavancagens de gestao de
resultados. Em seu estudo, foi detectado que um aumento de 5%
em pregos médios de vendas pode aumentar o lucro antes de juros e
impostos EBIT (Earnings Before Interest and Taxes) em 22% na média,
em comparacao ao aumento de 12% no volume de vendas e 10%
na redugao dos custos das mercadorias vendidas, respectivamente.
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Segundo Kohli e Suri (2011), de todos os elementos disponiveis
para os gestores de marketing, o preco € o que possui maior impacto
tanto nas linhas superiores quanto nas inferiores dos resultados das
empresas, dadas as possiveis vantagens de serem obtidas que, se
perseguidas com cuidado, podem trazer ganhos representativos. As
companhias trabalham no sentido de reduzir — e, se possivel, elimi-
nar — custos, ao passo que o aumento de 1% nos precos de vendas
pode trazer resultados bastante expressivos, desde que partindo-se
do pressuposto que esse aumento nao afetara o volume de vendas.
O contrario também é verdadeiro, pois qualquer ocilagao pode afetar
a lucratividade e a rentabilidade das empresas, fazendo dos pregos
uma decisao critica.

Os mesmos autores ainda relatam que outro grande problema
¢ a interferéncia de outros grupos internos na organizacao. A area
de marketing pode determinar os pregos na comercializagao em
nivel de estratégia, ja a area de vendas (ou comercial), muitas vezes,
controla precos no nivel de transacado, tendo em vista que algumas
empresas possuem a remuneragao da equipe de vendas baseada,
em esséncia, no volume de negocios, ao contrario de estar basea-
da também na qualidade do resultado (abertura e manutengao de
clientes, aumento da participagao de mercado, maior cobertura de
mercado, melhores margens de contribuicao, lucro e rentabilidade).
Desse modo, os vendedores nao possuem muitos incentivos para
negociar, defender e, efetivamente, cobrar um pre¢o mais elevado,
o que faz com que isso tenha um efeito contrdrio, ou seja, eles nor-
malmente estdo mais propensos a oferecer o maximo de descontos
para os clientes, facilitando o processo das vendas.

De acordo com Dolan e Simon (1998) e Simon, Bilstein e Luby
(2008), os gestores deveriam abandonar o raciocinio de maior par-
ticipagao de mercado e de maior volume de negdcios em favor de
uma visao mais orientada para o lucro. Os resultados indicam que as
empresas que praticam um prego superior ao de seus concorrentes
obtém maior lucratividade e rentabilidade, o que provavelmente tem
relacdo com a entrega de valor superior aos clientes, justificando a
cobranga de pregos maiores e, consequentemente, melhorando o
desempenho do negécio. As vezes os gestores sao instigados real-
mente a almejar um prego competitivo, o que pode trazer vantagens
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perante os competidores. Porém, o objetivo central da precificagao,
sob a filosofia do marketing, nao € o de as empresas simplesmente
praticarem precos inferiores aos adotados por outros players, e sim
maximizar o nivel de valor para o cliente e, fundamentalmente, au-
mentar o lucro e a rentabilidade (HINTERHUBER, 2008; LARENTIS
et al., 2013).

Nesse aspecto, o proprio preco pode ser uma das estratégias de
competicao e diferencial de mercado. Monroe e Cox (2001) apresen-
tam alguns passos relevantes no sentido de melhorar a performance
do negdcio com base na precificagao: (i) pesquisar o ambiente em
que o prego sera praticado para entender melhor os fatores que
influenciam a dinamica da oferta e da demanda, principalmente o
processo de decisdao de compra dos clientes e/ou consumidores; (ii)
estabelecer a estratégia de precificagdo adequada ao posicionamento
mercadologico desejado; e (iii) implantar as agoes e os investimentos
necessarios e consistentes a estratégia e a politica de pregos prees-
tabelecidas pela empresa.

Paralelamente, Liozu e Hinterhuber (2013a) desenvolveram
um estudo com o objetivo de verificar se os métodos de precifica-
cao afetam o desempenho das empresas. Eles entrevistaram 1.812
profissionais envolvidos no processo de estabelecimento de pregos,
avaliando a orientacdo de pregos a partir das escalas desenvolvidas
por Ingenbleek et al. (2003), para medir a precificagcdo baseada em
valor, na concorréncia e em custos, além de medir a capacidade dos
precos e o desempenho das empresas em comparagao aos Concor-
rentes (crescimento das vendas, retorno sobre investimentos, retorno
sobre as vendas, entre outros). Os resultados demonstraram que o
preco baseado no valor percebido pelos clientes possui uma relagao
positiva com o desempenho das companhias, independentemente ao
tamanho (porte) delas, industria (setor de atuagdao) ou nacionalidade,
mas nao foi evidenciada tal relacao com o preco baseado na concor-
réncia. Os dados sugerem que as empresas que passarem a utilizar
o prego baseado em valor podem ainda, melhorar seu desempenho.
Além disso, os autores concluiram que as trés orientagdes ou abor-
dagens de preco influenciam diretamente a capacidade dos pregos
das empresas, que sao positivamente relacionadas ao desempenho
corporativo (LIOZU; HINTERHUBER, 2013a).

Organizagées em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 13, n. 26, jul.-dez. 2017 165



EvanDrO BusaTta SaciLoto; FABiaNO LARENTIS;
GABRIEL SPERANDIO MILAN; DEoNIR DE ToN1t

No entanto, em um estudo realizado por Fiireder, Maier e
Yaramova (2014) em empresas de médio porte na Austria, apenas
13% das consideradas médias (50 a 249 funciondrios) aplicavam al-
guma abordagem de pregos baseada em valor percebido. O motivo
apresentado para a nao utilizacao era a competitividade do mer-
cado (guerra de pregos) que tornava dificil a diferenciagao entre a
concorréncia; além disso, a tarefa de comunicar valor para o cliente
também foi apontada como uma dificuldade, fazendo om que fosse
dificil a diferenciagao dos produtos. Desse modo, as empresas apre-
sentaram um resultado com baixa margem de contribui¢do (entre 0
e 10%). Por outro lado, as que utilizavam com maior frequéncia a
precificacao baseada em valor percebido possuiam maiores margens
de contribuicao (entre 11 e 30%), e nenhuma foi encontrada com
margens negativas.

Outro estudo realizado por Indounas (2014) em empresas
prestadoras de servigo na Grécia, mais especificamente ligadas a
logistica, tecnologia da informacao, consultorias e assessoria finan-
ceira, entre outras, buscou identificar o impacto da estratégia de
precificacdo e o desempenho delas. Os resultados demonstraram que
a orientagao para o mercado influencia a precificacao estratégica,
ao passo que o tamanho da empresa, a posi¢ao dela no mercado e
a intensidade competitiva nao exercem qualquer influéncia.

Além disso, o autor dividiu a amostra em dois grupos: um
utiliza uma estratégia de pregos baixos, e outro, de pregos altos.
Os resultados indicaram que empresas com estratégias de precos
altos apresentam melhores resultados do que as que optam por uma
estratégia de precos baixos. Aquelas que escolheram uma estratégia
de precos altos apresentaram melhor desempenho tanto em aspec-
tos quantitativos, como rentabilidade, receita total, custos, quanto
qualitativos, ou seja, satisfacao e fidelidade do cliente, conhecimento
da marca e grau de diferenciacao (INDOUNAS, 2014).

Segundo Liozu e Hinterhuber (2013b), pesquisa feita com
gestores de precos de empresas de manufatura localizadas predo-
minantemente na América do Norte (68%) e na Europa (24%) para
avaliar e entender os fatores organizacionais que influenciam a efi-
cacia dos programas de prego indicou que o envolvimento da gestao
no processo de fixacdo de precos é concentrado principalmente em
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expressar a convicgao sobre a importancia desse processo para a
companhia, concentrando as decisdes-chave atinentes ao processo
de precificagdo na alta administracdo. O estudo evidenciou também
quatro competéncias-chave, as quais diferenciam o alto desempenho
do baixo desempenho das empresas no que diz respeito a precifi-
cagao: (i) confianga organizacional (convicgao do valor associado a
produtos e/ou servigos, confianga no futuro, sentimento de propo-
sito e sentimento de ser capaz de assumir desafios); (ii) capacidade
de precgos (capacidade das empresas para quantificar o valor e a
disposic¢ao do cliente em pagar; de monitorar os niveis de pregos
competitivos e reagir as mudangas no mercado; e de manter a es-
tratégia e os pregos); (iii) capacidade de mudanga organizacional
(adaptagao mais rdpida e de maneira mais eficaz do que os concor-
rentes as situagdes de mudancas impostas pelos compradores ou
pelo mercado como um todo); e (iv) comportamento apoiador da
alta administragdo (envolvendo a convicgdo sobre a importancia
das estratégias e do processo de estabelecimento de precos, com
demonstragao de confian¢a na tomada de decisdo dos responsaveis
pelo processo de precificagdo).

A pesquisa também identificou um conjunto de atividades que
podem ser implementadas a fim de aumentar o desempenho das
empresas: (i) atividades voltadas para a melhoria da eficdcia dos
precos (por exemplo, formacgao do prego com auxilio de ferramen-
tas e andlise de desempenho destes); (ii) melhorias e diferencia¢dao
da qualidade dos produtos e/ou servigos, inclusive as direcionadas
a inovagao; (iii) pesquisas ou levantamentos de informagdes para
criagao de valor para o cliente; (iv) aumento da sensagao de con-
fianca organizacional (por exemplo, otimismo, resiliéncia, “poder
fazer”, atitude); (v) melhorias na capacidade de manter o nivel de
precgos desejado; (vi) minimizagdo da concessao de descontos ou
reducgdes de precos, mesmo que temporadrias; (vii) maior capacidade
de adaptagdo as mudangas de mercado; e (viii) apoio da alta admi-
nistragdo, em que os gestores de todos os niveis sao aconselhados
e apoiados a realizar a¢des nos dominios acima citados (LIOZU;
HINTERHUBER, 2013Db).

Em relagao a isso, de acordo com Cressman Jr. (1999), os gesto-
res procuram reduzir custos para melhorar as margens de contribui-
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¢ao, lucratividade e rentabilidade; ou seja, gerir custos para ganhar
produtividade deve ser uma agao regular em toda organizacdo, mas
a faixa de custos que pode ser reduzida tem limites, dadas as ativi-
dades essenciais a operagao do negocio. Cabe salientar que muitas
empresas nao lidam bem com a determinacao de precos, e entre os
erros mais comuns nesse processo estao a excessiva orientagao por
custos, pouca frequéncia na revisao de precgos para aproveitar as
mudangas de mercado, pregos determinados independentemente do
restante dos elementos do composto de marketing (sem integracao
com o posicionamento mercadoldgico esperado) e rigidez dos pre-
¢os para diferentes produtos e/ou servigos, segmentos ou nichos de
mercado e vendas especificas.

2 METODO DE PESQUISA

A proposta de abordagem metodoldgica a questao central e aos
objetivos de estudo consistiu na implementagao de uma pesquisa
quantitativa, de carater descritivo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012; REMLER; VAN RYZIN, 2011), por meio da realizagao de uma
survey (FOWLER JR., 2009; FINK, 2013), de corte transversal iinico
(FINK, 2013).

Para a sua implementagao, como populagao-alvo foram conside-
radas industrias afiliadas ao Sindicato das Indtstrias Metalturgicas,
Mecanicas e de Material Elétrico de Caxias do Sul (SIMECS), no Rio
Grande do Sul. A escolha se deu devido a vocagdo industrial da
cidade, que se constitui em importante polo industrial. A popula-
¢ao-alvo, de acordo com dados do SIMECS, compreendeu 730 em-
presas. Para a realizagao da pesquisa, utilizou-se uma amostra nao
probabilistica, por conveniéncia (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

O instrumento de coleta de dados (questionario) se configu-
ra em uma versao revisada em relacao aos 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
precificagdo; de Urdan (2005), para os fatores de defini¢ao de pre-
¢os; e de Ingenbleek et al. (2003), para a avaliacao da concorréncia,
do setor de atuagdo das empresas e do desempenho do negdcio,
operacionalizadas por meio de escalas do tipo Likert (FOWLER
JR., 2009; HAWS; BEARDEN; NETEMEYER; 2011), de sete pontos,
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e nao de cinco pontos, por haver indicios de melhoria no processo
de coleta de dados ou das percepg¢des dos respondentes (WEIJTERS;
CABOOTER; SCHILLEWAERT, 2010; LARENTIS; GIACOMELLO;
CAMARGO, 2012). Os blocos de questdes a as escalas utilizadas sao
apresentados no Apéndice.

Das 74 variaveis inicialmente testadas, mediante os resultados
estatisticos obtidos nos trabalhos anteriormente realizados (LA-
RENTIS et al., 2013; MILAN et al., 2013), para a presente pesquisa,
somente 61 foram consideradas, conferindo maior parcimonia no
processo de coleta de dados, pois as eliminadas apresentaram falta
de poder explicativo. Nesse processo, a partir das evidéncias em-
piricas, foi utilizado o procedimento de validacao de contetdo, ou
validacao de face, conforme recomendagdes encontradas na literatura
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Para tanto, essa nova versao do
instrumento de coleta de dados passou pela andlise e modificagoes
implementadas por trés professores doutores (experts), pesquisadores
ligados a area de marketing.

Como procedimento de adequacao e finalizagao do instrumento
de coleta de dados, foi aplicado um preteste (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012) a um grupo de 12 respondentes que nao indicaram
necessidade de ajustes no questiondrio. Vale ressaltar que os ques-
tiondrios resultantes do preteste nao foram incorporados a amostra
final da pesquisa.

Em seguida, os questionarios foram enviados eletronicamente as
empresas da populagdo-alvo definida. Juntamente com ele foi inclui-
do um texto explicativo, solicitando direcionamento ao responsavel
pela defini¢ao de pregos da empresa ou que atuasse diretamente no
processo de precificagdo. Dessa maneira, utilizou-se o método de
coleta de dados autoadministrado, ou seja, de autopreenchimento
(FOWLER ]JR., 2009; FINK, 2013). A coleta de dados foi realizada en-
tre os meses de junho e agosto de 2014, e o questionario foi enviado
para as 730 empresas identificadas (populagao-alvo), obtendo-se um
retorno de 157 questiondrios (casos validos) — o equivalente a 21,5%.

O questionario esta dividido em blocos de questdes (vide Apén-
dice), e para a andlise dos dados, para cada um desses blocos foi
utilizada a Analise Fatorial, pelo método dos componentes principais
para extracao dos fatores, com rotacgao ortogonal do tipo Varimax
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(JOHNSON; WICKERN, 2007; MULAIK, 2010; FIELD, 2013). Tam-
bém se recorreu a Analise de Clusters, tendo em vista a formacao
de conglomerados a partir das caracteristicas e comportamentos de
precificagdo, bem como a Andlise de Variancia - ANOVA (HAIR JR.
et al., 2009; FIELD, 2013).

Antes disso, para a defini¢do da amostra final, foram analisa-
dos, inicialmente, os missings (ndao respostas), tendo como critérios
o maximo de 10% por varidvel e a aleatoriedade na nao resposta,
utilizando-se em seguida método de substituicao pela média, con-
forme recomendacgoes (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 foram eliminados pela incidéncia
de outliers multivariados, resultando em 153 casos validos. Identi-
ficou-se ademais a normalidade nos dados, dentro dos patamares
indicados por Kline (2011) de assimetria (até 13| - na pesquisa o
maximo foi de 12,11) e de curtose (até 110! - na pesquisa 0 maximo
foi de 14,81).

3 RESULTADOS

3.1 Caracterizag¢do da amostra

Caracterizou-se a amostra a partir de 12 varidveis categoricas:
cargo ou fungao que o respondente desempenha na empresa; tempo
de atuagdo na empresa; ramo principal de atividade exercida pela
empresa; tempo de atuagao no mercado; nimero de funcionarios;
numero atual de itens produzidos; faturamento anual bruto; tempo
meédio dos produtos no mercado; nimero de langcamentos de novos
produtos; margem liquida de lucro; atuagao em vendas no mercado
externo; e se a empresa importa.

Quanto ao cargo ou fun¢ao desempenhada nas empresas pesqui-
sadas, 13% dos respondentes sao proprietarios delas e 12% possuem
o cargo de diretor. Um niimero mais expressivo de participantes
se encontra ligado a drea comercial, os quais estao distribuidos nas
fungdes de diretores, gerentes e coordenadores, o que representa 32%
da amostra. Ja a drea financeira foi representada por 10% dos respon-
dentes, distribuindo-se entre os cargos de gerentes e coordenadores.
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Sobre o ramo de atividade das empresas, a maior parte (54,9%)
pertence ao metaltrgico, seguido pelo automotivo (23,5%) e o
eletroeletronico (21,6%). Elas apresentam, em média, 21 anos de
atuagdo no mercado — 38% possuem mais de 20 anos de atuagao, e
40% se encontram na faixa entre 10 e 20 anos. No que se refere ao
numero de funcionarios, 35,3% contam com até 19 funcionarios, e
37,9% possuem entre 20 e 100 funciondrios; nas demais (26,8%) sao
mais de 100.

Das empresas pesquisadas, 24,2% possuem um faturamento
anual bruto de R$ 2,4 milhdes e sao caracterizadas, pelos critérios
do BNDES, como microempresas; 34% faturam anualmente até R$
16 milhoes e sdo pequenas empresas; 25,5% possuem faturamento
de até R$ 90 milhdes e sao médias empresas; 9,2% alcangam fatura-
mento entre R$ 90 milhdes a R$ 300 milhoes e sao médias-grandes
empresas; e 7,2% delas possuem faturamento acima de R$ 300 mi-
lhGes e sdao grandes empresas.

No que diz respeito aos produtos fabricados e comercializados
pelas empresas, 64,1% delas possuem produtos com tempo médio de
mercado de até cinco anos, e 35,9% acima desse tempo. Em relacao
ao lancamento de novos produtos, 34,6% declararam ter lancado até
trés produtos novos nos ultimos dois anos, 28,8% entre trés e dez
produtos e 36,6% mais que dez produtos. Quanto a margem liquida
de lucro do ultimo exercicio, 2,6% das empresas declararam que
foi negativa (prejuizo), ja 54,9% revelaram uma margem liquida de
lucro de até 10%. Identificou-se, ainda, que 39,9% sao exportadoras
e 52,3%, importadoras.

3.2 Estratégias de precificagdo nas empresas

Dentro das estratégias de precificacdo, consideraram-se, além
das estratégias propriamente ditas (varidveis V19 a V30 do ques-
tiondrio - vide Apéndice), os aspectos associados ao processo de
formacao de pregos para os principais produtos das empresas
pesquisadas (variaveis V1 a V15). Foram obtidos trés fatores apos
a eliminagao das varidveis V7, V14 e V15, em fung¢do de a carga
fatorial estar abaixo de 0,5: F1 — Preco baseado na concorréncia;
F2 — Preco baseado em valor percebido; F3 — Preco baseado em
custos. A variancia explicada com esses trés fatores foi de 63,75%,
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o teste KMO foi de 0,790, e o teste de esfericidade de Bartlett com
significancia ao nivel de 0,001, apresentando, assim, niveis adequa-
dos (JOHNSON; WICKERN, 2007). O Alpha de Cronbach, que em
estudos exploratdérios, como é o caso desta pesquisa, deve ser de
0,60 ou mais (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Somente o Fator 3
ficou levemente abaixo dessa recomendagao, ao passo que os outros
apresentaram valores satisfatorios (vide Tabela 1).

Tabela 1: Fatores relacionados a formagdo de pregos nas empresas

Fatores relacionados ... . | Cargas | Alpha de 1. | Desvio
5 ~ Variaveis . . Média ~
a formacao de precos fatoriais | Cronbach -padrao
V09 0,847
V05 0,798
F1: Preco baseado L
na concorréncia Vo8 0,775 0,83 514 L13
V06 0,755
V10 0,619
V01 0,855
F2: Preco baseado V04 0,850
em valor percebido | V02 0,809 0,85 576 0,96
V03 0.740
Vi1 0,766
£3: Prego baseado |73 0716 | 0,59 624 | 075
V12 0,711

Obs.: Média calculada a partir de uma escala de sete pontos.
Fonte: Elaborado pelos autores.

As variaveis V19 a V30 se referem as estratégias de precificagao
adotadas pelas empresas. Em fungdo das cargas fatoriais inferiores
a 0,5, foram eliminadas as variaveis V20, V24, V27 e V28.

Foram identificados, portanto, dois fatores Estratégia de Pregos
Baixos (F1) e Estratégias de Precos Altos (F2), conforme mostra a
Tabela 2. Os dois fatores obtiveram um percentual de 59,6% da va-
riancia explicada, muito proximo do limite recomendado por Hair
Jr. et al. (2009), que sugere fatores suficientes para atender a um per-
centual de variancia explicada de 60% ou mais. O teste KMO foi de
0,772, e o de esfericidade de Bartlett resultou em uma significancia
ao nivel de 0,001, considerados niveis adequados, bem como o Alfa
de Cronbach para os dois fatores.
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Tabela 2: Estratégia de precificagio das empresas

Estra't'eg1a~s de Variaveis Carge.as. Alpha de Média Desv1~o
precificagao fatoriais | Cronbach -padrao
. - V21 0,871
f,:ef(f:rgta‘iiz de % 0,870 | 0,82 283 | 151
V29 0,776
V23 0,761
%o V26 0,712
F2: Estratégias de |3, 0,644 | 0,72 411 | 1,23
Precos Altos V19 0617
V25 0,567

Obs.: Média calculada a partir de uma escala de sete pontos.
Fonte: Elaborada pelos autores.

O fato de as empresas concordarem mais com uma estratégia
de pregos altos e menos com a estratégia de precos baixos (Teste
t, sig. < 0,001) pode estar ligado as caracteristicas do mercado em
que atuam, uma vez que muitos clientes utilizam os pregos como
indicador de qualidade.

3.3 Niveis de desempenho

Foram considerados fatores ligados ao desempenho de novos
produtos o desempenho em relagdo aos concorrentes e outros as-
pectos ambientais que dizem respeito ao mercado de atuagao das
empresas. As variaveis V16 a V18 tratam do grau de concordancia
relativo ao desempenho de um novo produto comercializado. Para
essas variaveis, obteve-se um tnico fator com variancia explicada
de 72,79%, teste KMO de 0,688 em nivel muito proximo ao ade-
quado, e teste de esfericidade de Bartlett com significancia ao nivel
de 0,001. Todas as cargas fatoriais estao acima de 0,68 e o Alfa de
Cronbach em 0,78. O unico fator identificado foi denominado F1
(Desempenho do Novo Produto). Para tal, a média das variaveis
apontou uma média de 5,49.

Além disso, as variaveis V31 a V33 formaram, também, um uni-
co fator, denominado F2 (Objetivo do Novo Produto), com variancia
explicada 78,6%, teste KMO de 0,698, em niveis muito préximos do
adequado e o de esfericidade de Bartlett com significancia ao nivel
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de 0,001. Todas as cargas fatoriais resultaram em niveis adequados,
ou seja, acima de 0,5, e o Alfa de Cronbach em 0,82. Da mesma for-
ma, a média das variaveis resultou em uma média de 5,41.

O desempenho em relagdo aos concorrentes foi constituido
pelas varidveis V34 a V48, procurando-se verificar a performance
das empresas em relacao ao seu concorrente principal. Por meio da
Andlise Fatorial, e apds a eliminagao da varidvel V41, com carga
fatorial abaixo de 0,5, obtiveram-se quatro fatores com variancia
explicada de 72,1%, assim como o teste KMO (0,851) e o teste de
esfericidade de Bartlett, com significancia ao nivel de 0,001, bem
como os Alphas de Cronbach. Tais resultados sao apresentados na
Tabela 3. A analise resultou em quatro fatores: F1 (Competitividade);
F2 (Mercado); F3 (Custos); e F4 (Margem de Contribuigao).

Tabela 3: Desempenho da empresa em comparagio ao principal concorrente

Desempenho da empresa

~ ... |Cargas Alpha de . 1. | Desvio
em comparacao ao Variaveis - Média ~
.. fatoriais | Cronbach -padrao
principal concorrente
V46 0,832
V40 0,826
. V36 0,776
F1: Competitividade 0,87 4,42 1,26
V48 0,762
V35 0,627
v47 0564
V42 0,751
V37 0,648
F2: Mercado 0,77 5,05 0,97
V43 0,573
V34 0,539
V39 0,890
F3: Custos 0,92 4,48 1,29
V38 0,821
: V45 0,893
F4: Margem 0,77 474 0,96
de contribuigao V44 0,762

Obs.: Média calculada a partir de uma escala de sete pontos.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Além disso, a variaveis V49 a V61 estao relacionadas as ca-
racteristicas intrinsecas ao principal mercado em que as empresas
pesquisadas atuam. Nesta etapa da Analise Fatorial, foram obtidos
trés fatores apos a eliminagao das varidveis V49, V58 e V61: F1: Com-
petitividade no Mercado de Atuacao, F2: Desempenho do Mercado
de Atuacgao e F3: Custos do Mercado de Atuacgao. Estes trés fatores
corresponderam a 68,1% da variancia explicada. O teste KMO foi de
0,678, muito préximo ao nivel adequado, o teste de esfericidade de
Bartlett apresentou significancia ao nivel de 0,00 e todos os Alpha
de Cronbach foram satisfatdrios, conforme indica a Tabela 4.

Tabela 4: Aspectos relacionados ao mercado de atuacio das empresas

Aspectos relacmnad(zs ., . |Cargas |Alphade|.,, .. |Desvio
ao mercado de atuagido |Variaveis . . Média ~
fatoriais | Cronbach -padrao
das empresas
V59 0,799
o V51 0,723
F1: Compet1t1v1dade~ V52 0,722 0,80 5,19 0,86
no mercado de atuacao
V50 0,714
V60 0,695
V56 0,751
F2: Desempenho Iy 0645 077|450 [0,96
do mercado de atuacao
V53 0,573
. V54 0,890
F3: Custos ) 0,85 5,32 0,82
no mercado de atuacao |V55 0,821

Obs.: Média calculada a partir de uma escala de sete pontos.
Fonte: Elaborada pelos autores.

3.4. Classificacdo dos grupos de empresas por desempenho

Com o fim de identificar e obter agrupamentos (cluster) de em-
presas com caracteristicas semelhantes, a partir dos fatores obtidos
na Analise Fatorial, foi efetuada a Analise de Cluster (ou de Con-
glomerado). O objetivo primario dessa técnica é reduzir o nimero
de individuos a grupos que sejam mutuamente excludentes, mas
preservem as caracteristicas de seus representantes (HAIR JR. et al.,
2009; MALHOTRA, 2012).

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 13, n. 26, jul.-dez. 2017 175



EvanDrO BusaTta SaciLoto; FABiaNO LARENTIS;
GABRIEL SPERANDIO MILAN; DEoNIR DE ToN1t

Para tanto, este estudo utilizou para a Andlise de Cluster o mé-
todo K Means Cluster, um método nao hierdrquico de aglomeracao
que consiste na transferéncia de um individuo para o cluster cujo
centroide se encontra a menor distancia. Esse método é bastante
utilizado pela sua facilidade de aplicacao perante um elevado nu-
mero de observacgodes.

Quanto a determinagdao da quantidade de agrupamentos, Ma-
lhotra (2012), Hair Jr. et al. (2009) e Vicini e Souza (2005) concor-
dam que ndo existe um procedimento padrao para a identificagao
da quantidade adequada de agrupamentos, ficando esta a cargo
dos pesquisadores. No entanto, hd uma recomendacgao em Hair Jr.
et al. (2009) sobre a conveniéncia de realizarem-se ao menos trés
execugoOes: com dois, trés e quatro agrupamentos. Para este estudo
também foram testados solu¢des com dois e quatro agrupamentos.
No final optou-se pela solugao com trés agrupamentos.

As diferencas entre os grupos encontradas foram verificadas
com a ajuda da Andlise de Variancia (ANOVA), considerando os
fatores oriundos da Andlise Fatorial como varidveis dependentes, e
os grupos formados como varidveis independentes, cujo resultados
estdo reportados na Tabela 5.

O Cluster 1 caracteriza-se quanto ao aspecto defini¢ao de Pregos
Baseados em Custos, fato identificado nos demais clusters também.
Porém, apresenta-se com menor intensidade em relagdo aos outros.
Quanto a estratégia de pregos praticada pelo Cluster 1, destaca-se
pela utilizacao de uma estratégia de precos voltada para a pratica
de precos baixos, o que pode estar associado a seu desempenho
em relagdo ao seu principal concorrente, demonstrando obter um
desempenho mais baixo em relagdo aos outros clusters identificados.

De forma geral, percebe-se que o Cluster 1 agrupa empresas
que atuam em um mercado competitivo. Desse modo, o ambiente
competitivo delas propicia a pratica de pregos baixos, tornando
mais baixo o seu desempenho em relagdo aos concorrentes. Além
disso, revela que em lan¢camentos de novos produtos nao ha um
desempenho satisfatorio, o que resulta em um baixo atingimento
dos objetivos quando um novo produto é introduzido no mercado.

O Cluster 2, por sua vez, se caracteriza por utilizar a defini¢ao
de Precos Baseados em Valor Percebido, fato também observado no
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Cluster 3, cujas médias apresentam-se muito proximas. No entanto,
apesar de o Cluster 2 ndo mostrar niveis de significancia quanto ao
método de definicdo de pregos, predomina a defini¢ao de Pregos
Baseados em Custos.

Tabela 5: Médias dos clusters identificados

Mé- | Clusters identificados

Fatores obtidos

dia |1 2 3
F1: Preco Baseado na Concorréncia 5,14 15,18 4,99 5,52
F2: Preco Baseado em Valor Percebido 5,76 |4,73a,b | 5,99a |6,05b
F3: Preco Baseado em Custos 6,24 |5,91a 6,27 6,46b
F1: Estratégia de Pregos Baixos 2,83 |4,61a,b |2,10a |3,20b
F2: Estratégias de Precos Altos 4,11 |2,75a,b |4,47a |4,36b

F1: Comparagao com Principal Concor- 4,42 |3,18a,b [4,35a |5,72b
rente-Competitividade

F2: Comparagao com Principal Concor- 5,05 |3,83a,b | 5,24a |5,64b
rente-Mercado

F3: Comparagao com Principal Concor- 4,48 |3,65a 4,25b |5,86a,b
rente-Custos

F4: Comparagao com Principal Concor- 4,74 13,81a,b |4,79a |5,42b
rente-Margens de Contribuigao

F1: Competitividade no mercado de 5,19 |5,87a 4,77a,b | 5,73b
atuacao

F2: Desempenho do Mercado de Atuacao | 4,51 |4,12a 4,17b |5,77a,b
F3: Custos do Mercado de Atuacao 5,32 | 5,55a 5,14a,b | 5,61b
F1: Desempenho do Novo Produto 5,49 |4,00a,b |5,69a |6,30b
F2: Objetivo do Novo Produto 5,10 | 3,84a,b | 5,38a |5,51b

Obs: a, b, ¢ — diferengas significantes entre pares ao nivel de 0,05.
Fonte: Elaborada pelos autores.

O Cluster 2 difere dos demais por ser o que agrupa empresas
que mais discordam com uma Estratégia de Pregos Baixos; desse
modo, tende a concordar mais com uma Estratégia de Pregos Altos.
Ademais, seu desempenho em relagao aos concorrentes aparece
como intermediario em relacao aos demais clusters. Além disso, o
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Cluster 2 sugere que o desempenho de mercado em que as empresas
atuam é um pouco melhor em relagdo aos demais clusters.

Quanto ao langamento de novos produtos, o Cluster 2 indica
que os produtos das empresas possuem um desempenho um pouco
melhor que o Cluster 1, fazendo com que os objetivos definidos no
lancamento de novos produtos sejam alcancados.

Por fim, ao se analisarem as caracteristicas do Cluster 3 eviden-
cia-se uma semelhanga de comportamento com o Cluster 2, porém,
com maiores médias. Quanto a defini¢ao de precgos, o Cluster 3 é o
que mostra a maior concordancia com a defini¢ao de Precos Basea-
das em Custos e Precos Baseados e em Valor Percebido em niveis
significativos em relacao ao Cluster 1.

Em relacao as estratégias de pregos, o Cluster 3 demonstra nao
utilizar Estratégia de Precos Baixos, porém em menor intensidade
que o Cluster 2. Isso pode sugerir que o Cluster 3 poderia utilizar
uma Estratégias de Precos Baixos em alguma situagao de seu in-
teresse, pois seu grau de concordancia com a definicao de Pregos
Baseado em Custos ¢ a maior dentre os demais clusters, o que sugere
melhor dominio de seus custos.

Em relagdo ao seu principal concorrente, as empresas agru-
padas no Cluster 3 revelam ter melhor desempenho em relagdo a
competitividade, ao mercado, aos custos e as margens liquidas de
lucro. Tal fato pode estar associado por perceberem que o mercado
possui melhor desempenho dentre os demais clusters.

De forma geral, percebe-se o Cluster 3 como o que apresenta o
melhor desempenho em relagdo aos demais, inclusive quanto aos
langamentos de novos produtos, pois demonstram que o desempe-
nho do novo produto, bem como os objetivos relacionados, tendem a
ser o melhor dentre os outros clusters. Sendo assim, os lancamentos
de novos produtos proporcionam uma definicao de Precos Baseada
em Valor Percebido. Isso, por outro lado, pode trazer maior impor-
tancia aos custos incorridos com o desenvolvimento e o langcamento
desses produtos, o que faz com que a empresa possa combinar os
dois métodos (Preco Baseado em Custos e Preco Baseado em Valor
Percebido) para a decisao dos pregos desses novos produtos como
forma de recuperar os investimentos realizados neles.

178 Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  Vol. 13, n. 26, jul.-dez. 2017



AGRUPAMENTO DE EMPRESAS A PARTIR DE SUAS ESTRATEGIAS DE PRECIFICAQ&O E NIVEIS
DE DESEMPENHO: UM ESTUDO NO SETOR METALMECANICO DE CAXIAS DO SUL

Com o objetivo de encontrar as caracteristicas das empresas
que compodem os clusters formados e assim identificar quais apre-
sentam um desempenho diferenciado, pode-se usar, conforme
proposto por Hair Jr. et al. (2009), a inclusdao de dados nao uti-
lizados na composicao original dos agrupamentos. Desse modo,
optou-se por analisar por meio das variaveis, ramo de atividade,
numero de funcionarios, clientes ativos nos ultimos doze meses,
margem liquida de lucro, faturamento bruto anual, tempo médio
dos produtos no mercado, langamentos de novos produtos, empre-
sas exportadoras e empresas importadoras em relagao aos clusters
formados (agrupamentos formados).

Assim, utilizou-se a tabulagdo cruzada por ser um método sim-
ples na descri¢do de conjuntos de relacdes em que as respostas para
cada conjunto sao tabuladas e avaliadas. Para tal, utiliza-se do teste
qui-quadrado para examinar a existéncia de diferencas estatisticas
entre esses grupos (HAIR JR. et al., 2009). A Tabela 6 (veja na pagina
seguinte) contém os resultados comparando os perfis das empresas
com os clusters identificados; além disso faz uma comparagdao com
a quantidade de empresas que se encontram em cada categoria das
variaveis, distribuindo-as entre cada cluster.

O Cluster 1 caracteriza-se principalmente por empresas ligadas
ao ramo metalmecanico com até 19 funciondrios e possui em média
menos de 500 clientes ativos. O faturamento anual bruto é menor
que 16 milhdes, e com margens liquidas de lucro menores que 10%
(a metade declarou ter uma margem de lucro liquido inferior a 5%).

Essas empresas possuem produtos com menos de cinco anos
de mercado e langam menos que trés produtos novos por ano; a
maior parte nao possui receitas vindas do mercado externo e de-
pende do mercado interno para suas vendas. Em aspectos gerais,
os dados demonstram que o Cluster 1 é formado praticamente por
empresas pequenas e com margens liquidas de lucro menores que
5%, participando de um mercado competitivo, com forte atuagao
da concorréncia e custos altos, praticando uma Estratégia de Precos
Baixos, dada a competitividade observada nesse grupo. Desse
modo, percebe-se que esse cluster possui o0 menor desempenho
entre os demais.
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Tabela 6: Caracterizagio dos clusters identificados

Clusters identificados

Variaveis categoricas 1 (n=30) 2 (n=90) 3 (n=33) Total* Sig.
" % n % n % n X'2

Metalmecanico 24 log6 3 laea |2 [250 |84
Ramo principal | Automotivo 4 111 1% lesz 18 1202 |36 0,04
de atividade . 2 27 4

| Eletroeletronico 6,1 81,8 12,1 33

Total 30 J196 |%0 |s88 [33 [216 [153

<19 18 333 [32 |s93 [* |74 |54
Nimero de fun- |20 a 100 7 121 1% Je90 [ [190 |58 0,00
clonarios > 100 5 122 |8 J439 |18 |o46 |41

Total 30 J196 |%0 |s88 [33 [216 [153

<100 12 1218 38 leoo [0 J182 |55
Sﬂf;fss atvos |01 2 500 15 Jo54 |31 |sp5 [13 |0 |59 0,22
12 meses > 500 2 le1 | |eo7 |8 |242 |33

Total 29 |197 |87 |s9p |31 |211 [147

<5% 17 ls00 |15 Jaa1 |2 |59 |34
Margem liquida | > 5% = 10% 1 Jogg |28 |519 |15 |o7g |54 |00
de luero > 10% 2 ls1 % |73 [0 |26 |65

Total 30 J196 [P0 |s88 [33 [216 |153
Faturamento < =16 milhdes 22 |47 |52 |ss4 |5 |169 |89 0,08
bruto anual > 16 milhdes 8 125 |38 |504 |18 [o81 |e4

Total 30 |196 |% |sss (33 [216 |153
Tempo médio <5 anos 19 194 [ |eoo [18 |184 |og 0,00
frlt)eigggutos no 5 11 50.0 29 507 15 73 |55

Total 30 J196 |%0 |ss8 [33 |216 [153

<=3 188|340 |2 453 |11 |08 |53
Lancamento de | >3 210 5 1114 [0 |501 |13 |p95 [44 |008
novos produtos | o 7 125 %0 1714 |2 161 |56

Total 30 |196 |%0 |s88 [3% [216 [153

Sim ? 148 [ |s41 (12 (311 |61 0.05
Empresa exporta? Nio 21 78 57 62.0 14 152 | 9o

Total 30 196 |%0 |sss [33 [216 [153

Sim 12 1150 |50 Jg25 |18 |205 |80
Empresa im- . 18 40 15 0,32
porta? Nao 24,7 54,8 20,5 [73

Total 30 196 199 [588 (33 [216 [153

*Analise dos percentuais pelas linhas (100%).
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Por outro lado, o Cluster 2, mesmo sendo caracterizado em
sua maioria por empresas do setor metalmecanico (39 companhias),
concentra a maioria das que estao ligadas aos ramos eletroeletronico
(81,8%) e automotivo (66,7%). No geral, é formado por empresas
com menos de 100 funciondrios e que tém margens liquidas de lucro
superiores a 10%.

Outra caracteristica nesse cluster é estar associado ao lancamen-
to de novos produtos, uma vez que das 56 empresas que lancaram
mais de dez produtos novos no mercado nos ultimos dois anos,
40 encontram-se nesse agrupamento. Além disso, abrange o maior
namero de empresas exportadoras, ou seja, 33 dentre as 61 que
praticam vendas no mercado externo.

E oportuno destacar que o Cluster 2 difere em niveis significati-
vos do Cluster 1 quanto ao método de definigao de Pregos Baseado
em Valor Percebido, por concordar mais com ele. Tal fato chama a
atencao, pois 81,8% das empresas ligadas ao ramo eletronico per-
tencem ao Cluster 2. Desse modo, buscou-se identificar o grau de
concordancia de tais empresas quanto ao método de definigao de
Precos Baseado em Valor Percebido. Analisando essa variavel iso-
ladamente nas companhias do ramo eletroeletronico, foi constatado
que 31 de um total de 33 que participaram da pesquisa possuem
um grau de concordancia acima de 5 quanto a pratica desse méto-
do. Ademais, vale destacar que dez empresas (30,3%) declararam
concordar totalmente.

O Cluster 2 representa ter um desempenho superior quanto as
margens liquidas de lucro declaradas em relacdao aos demais clus-
ters. Isso sugere que uma Pratica de Precos Altos aliada ao método
de definicao de Precos Baseado em Valor Percebido e um maior
numero de lancamentos de novos produtos tendem a trazer um
desempenho superior.

Por fim, o Cluster 3 possui a maioria de empresas do ramo
metalmecanico. No entanto, diferentemente do Cluster 1, esse gru-
po é formado em sua maioria por companhias maiores, acima de
100 funcionarios, e por outros dois com margens liquidas de lucro
superiores a 5% até 10% (15 empresas) e outro com aquelas com
margens liquidas de lucro superiores a 10% (16 empresas). O fatu-
ramento bruto anual das empresas desse grupo esta distribuindo
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entre as duas categorias: 18 faturam acima de R$ 16 milhoes, e 15
possuem um faturamento menor que R$ 16 milhdes.

Nessas empresas, o tempo médio dos produtos no mercado esta
distribuido muito similarmente: 18 estdao com produtos ha menos
de cinco anos no mercado, e 15 com produtos acima desse tempo.
Além disso, o numero de langamentos de produtos novos esta dis-
tribuido similarmente, ou seja, 11 empresas langaram menos de trés
produtos, 13 langaram entre trés e dez, e 9 langaram acima de dez
nos ultimos dois anos. Por outro lado, esse cluster também retine o
maior numero de empresas exportadoras.

Dessa maneira, o Cluster 3 é muito similar em desempenho ao
Cluster 2, mas difere por concentrar um grupo de empresas maio-
res (acima de 100 funciondrios) ligadas ao ramo metalomecanico:
ou seja, das 33 desse grupo, 21 sdo do ramo metalmecanico e 18
empregam mais de 100 funciondrios.

Assim, é possivel observar com os dados apresentados nas Tabe-
las 5 e 6 que essas empresas tendem a ter um desempenho superior
aos concorrentes, o que pode estar associado as empresas maiores
que ndo dependem somente do mercado interno para comercializar
seus produto. Isso se alia ao maior langamento de novos produtos,
apresentando um desempenho e atingimento de objetivos em nivel
superior ao demonstrado em relagao aos demais clusters, o que pode
estar associado, também, a produtos com maiores exigéncias desti-
nados ao mercado externo e a nivel de concorréncia mais elevado.

Vale destacar, ainda, que o Cluster 3 é o que apresenta as maio-
res médias, combinando os trés métodos de defini¢ao de precos 3
Cs (custos, concorrente e clientes valor percebido) a uma Estratégia
de Precos Altos, diferenciando-o, assim, dos demais clusters iden-
tificados e analisados.

De acordo com o exposto no trabalho, o Quadro 3 tem o ob-
jetivo de contextualizar os aspectos relacionados as estratégias de
precificagdo e niveis de desempenho dos clusters identificados. O
Quadro 4, por sua vez, busca concentrar as caracteristicas dos clus-
ters identificados, com o intuito de sintetizar os dados desta secao.
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Quadro 3: Contextualizagdo das estratégias de precificagio e dos niveis
de desempenho dos clusters identificados

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Preco Baseado em
Custos;

menor utilizagdo de
Preco Baseado em
Valor Percebido

Preco Baseado em
Custos;

definicdao de Precos
Baseado em Valor
Percebido

Preco Baseado em Custos;
definicao de Precos Basea-
do em Valor Percebido

Utiliza Estratégias de
Precos Baixos

Empresas discordam
quanto a utilizagao
de Estratégias

de Precos Baixos;
Empresas utilizam
mais Estratégias de
Precos Altos

Utilizam Estratégias
de Precos Altos

Desempenho inferior
ao seu principal con-
corrente

Possui um desempe-
nho muito similar ao
seu principal concor-
rente

Desempenho superior ao
seu principal concorrente

Atua em mercado
competitivo

Desempenho do mer-
cado é visto com um
bom desempenho

Percebe o mercado como
o melhor desempenho
dentre os demais clusters

Desempenho inferior
quanto ao langamen-
to de novos produtos

Melhor alcance dos
objetivos com o
langamento de novos
produtos

Apresenta o melhor
desempenho e o melhor
alcance dos objetivos
quanto ao langamento de
novos produtos

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quadro 4: Caracterizagdo dos clusters identificados

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Empresas ligadas
ao metalmecéanico

Empresas do metalo-
mecanico;

concentra a maioria das
empresas do eletroele-
tronico e automotivo

Empresas ligadas
ao metalmecanico

Empresas com até 19
funcionarios

Na maioria, empresas
com até 100 funciona-
rios

Maioria das empresas
com mais de 100 funcio-
narios

Empresas com menos
de 500 clientes ativos

Nao ha diferencas entre
o0s numeros de clientes

Nao ha diferencas entre
0os numeros de clientes

Empresas com fatura-
mento
até R$ 16 milhoes

Maioria das empresas
com faturamento acima
de R$ 16 milhoes

Maioria das empresas
com faturamento acima
de R$ 16 milhoes

Margens liquidas de lu-
cro menores que 10% e
maioria com menos que
5% de margem liquida

Concentra a maioria
das empresas com mar-
gens acima de 20%

Dividido em empresas
com margens liquidas
acima de 5% e acima de
10%

Empresas lancaram me-
nos que trés produtos
nos ultimos dois anos

Empresas lancaram
mais que dez produtos
nos ultimos dois anos

Nao ha diferenca nos
numeros de lancamentos
de novos produtos

Menor nimero
de empresas exporta-
doras

Maior nimero de
empresas exportadoras
dentre

os demais clusters

Concentra a maioria
das empresas exportado-
ras

Formado por empre-
sas pequenas coma
margens de lucro
liquida inferior a 5%.
Atuando com Estraté-
gia de Precos Baixos
em ambiente competi-
tivo

Baixo Desempenho

Concentra a maio-

ria das empresas do
eletroeletronico e
automotivo. Utiliza

o Prego Baseado em
Valor Percebido obtém
as melhores margens
liquidas de lucro

Alto Desempenho

Concentra a maioria

das empresas com mais
de 100 funcionarios

e faturamento acima

de 16 milhoes. Combina
os 3 Cs custos, concor-
rente e cliente juntamente
com pregos altos

Alto Desempenho

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Tais resultados atestam o que foi identificado por Indounas
(2014) em relagao a adogao de diferentes estratégias de preco em dois
grupos de empresa. Em sua pesquisa, as companhias que adotaram
estratégias de precos altos apresentaram desempenhos de mercado
e financeiros melhores que aquelas com adogao de pregos baixos.
Quanto a esse estudo, os clusters 2 e 3 destacam-se positivamente
quando comparados ao Cluster 1. No entanto, mesmo com resultados
semelhantes, os Clusters 2 e 3 possuem diferencas entre si, principal-
mente quanto a caracterizagdo de cada um (Tabela 6 e Quadro 4).

CONSIDERACOES FINAIS

Empresas que nao gerenciam seus pregos perdem o controle
sobre eles, corroendo a sua lucratividade e a sua rentabilidade
(SOON, 2011; HITERHUBER, 2004). Por outro lado, o preco é um
processo como um feedback, no qual suposi¢oes precisam ser revistas
e a dinamica do ambiente ser levada em consideracao, o que faz com
o processo de precificacdao seja constantemente analisado dentro da
empresa (HINTERHUBER, 2004).

Precgos, por outro lado, podem ser praticados com arte e como
ciéncia, pois podem envolver criatividade na definicao do modelo
a ser implementado ou investimentos em pesquisas para avaliar o
nivel ideal de precos a ser praticado (KOHLI; SURI, 2011). Nesse
contexto, esta pesquisa buscou verificar a constituicao de grupos
de empresas a partir de suas estratégias de precificagdo e niveis de
desempenho. Foram identificados trés grupos (clusters), com dife-
rengas em termos de métodos de precificagao adotados e niveis de
desempenho.

Primeiramente, ficou evidenciado que a estratégia de precos
baixos esta mais presente nas empresas que constituem o Cluster 1.
Dessa forma, é possivel observar que elas tendem a declarar maior
dificuldade diante do seu desempenho em relacgdao ao seu principal
concorrente, atribuido a maior intensidade competitiva do mercado
em que atuam.

Ao se analisarem as empresas quanto a adogao de estratégias
de precos altos, constata-se que possuem melhores margens liqui-
das de lucro. No entanto, dizer sé isso nao € suficiente, pois dentre
as que praticam a estratégia de precos altos, chama a atengao o
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fato de se concentrarem em dois grupos: o Cluster 3, ja relatado
anteriormente por caracterizar-se por empresas de maior porte do
setor metalmecanico e que possuem um melhor desempenho, e, em
especial, o Cluster 2.

No Cluster 3, o qual é formado, em sua maioria, por empresas
maiores, tende a considerar como principal método de formacao de
precos aquele baseado em custos, seguido pelo método de formacao
de pregos baseado em valor percebido. Esse grupo, com predominio
de margens liquidas de lucro superiores a 10%, demonstrou possuir
desempenho superior em relagao aos seus principais concorrentes,
ainda mais em relacao aos seus custos e competitividade. Vale des-
tacar que essas empresas langam mais de trés produtos novos a cada
dois anos, ampliando a disponibilidade de ofertas e conseguindo se
beneficiar com uma defini¢ao de precos baseada em valor percebido
para seus produtos.

O Cluster 2, com predominio dos precos baseados em custos e
no valor percebido, concentrou a maioria das empresas dos ramos
eletroeletronico e automotivo, com nimero de funciondrios inferior
a 100. Chama a atengdo também o seu desempenho, ja que das 65
companhias que apresentam margens de contribuicao superior a
10%, 47 pertencem a esse grupo. Nesse sentido, pode-se concluir que
ha diferencas significativas entre os diferentes ramos de atividade.

Assim, de acordo com Hinterhuber (2004), as empresas podem
variar seus objetivos de precos conforme o tipo de produto e/ou
servicos, e ao longo do tempo, mesmo dentro de uma companhia
ou unidade de negdcios. Por outro lado, as estratégias de pregos
dependem do contexto em andlise, o que pode fazer com que os
gestores as modifiquem conforme as condi¢des de mercado e o
comportamento dos compradores e dos competidores. Assim, este
estudo demonstrou que as empresas inseridas nesta pesquisa se
encontram em diferentes contextos mercadoldgicos e necessitam
utilizar diferentes estratégias, a depender da situacao de mercado,
da intensidade da concorréncia e da propria situagdo da empresa
(TORRES; MARTINS, 2006; NAGLE; HOGAN, 2007).

Por outro lado, os gestores precisam compreender o contexto de
mercado no qual a empresa estd inserida, considerando os aspectos
externos e internos para a escolha da estratégia de precificacao, o que
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inclui o método de defini¢ao de pregos adequados aos seus produtos
(MILAN et al., 2013; MONROE; COX, 2001) Além disso, necessitam
compreender a relacao do valor percebido pelos clientes e o grau de
satisfagao com os produtos (beneficios esperados versus sacrificios
incorridos) e transforma-los em informacdes que auxiliam a toma-
da de decisao dos pregos. Para isso, a utilizagao de um sistema de
informacao estruturado e a elaboragao de indicadores associados a
precificacao poderado contribuir para auxiliar a tomada decisao.

Como limitagao da pesquisa, destaca-se que questiondarios au-
toadministrados podem nao refletir o que os entrevistados realmente
fazem quanto a gestao do processo de precificacao. Outra limitacao
¢ que as medidas de desempenho (faturamento, lucro, rentabilidade)
sao utilizadas de acordo com a declaragdao dos proprios entrevistados
em relacdo aos seus concorrentes.

Quanto ao desenvolvimento de futuros estudos, sugere-se inves-
tigar como as caracteristicas organizacionais e comportamentais de
clientes e/ou consumidores afetam as politicas, as decisoes e as estra-
tégias de precos em relagao ao desempenho das empresas (LIOZU;
HINTERHUBER, 2012); ou seja, a influéncia das caracteristicas das
empresas, de sua estrutura e dos gestores envolvidos nas decisoes
sobre as estratégias de precificacao continua a ser importante para
o desenvolvimento de novas pesquisas (NOBLE; GRUCA, 1999). Por
outro lado, poderiam ser abordados mais estudos aprofundando as
diferentes necessidades e fatores que levam as empresas a tomarem
decisOes diferentes de precificagdo em relacdo ao ramo de atividade
e ao contexto de mercado em que estao inseridas.
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APENDICE - Varidveis (ou questées) consideradas na pesquisa

Processo de definicdo de precos: VO1: As vantagens que o produto
oferece ao cliente; V02: O equilibrio entre as vantagens do produto e o
possivel preco; V03: As vantagens que o produto oferece em compara-
¢ao aos produtos dos concorrentes; V04: O valor percebido do produto
pelos clientes (beneficios versus custos); V05: O prego dos produtos
dos concorrentes; V06: O grau de competicao no mercado; V07: Os
sistemas de vendas, divulgacao e distribui¢do dos concorrentes; V08:
A atual estratégia de prego dos concorrentes; V09: As reagdes dos
concorrentes aos pregos da nossa empresa; V10: As vantagens com-
petitivas dos concorrentes no mercado; V11: O custo total do produto;
V12: Os custos varidveis do produto; V13: A margem percentual de
lucro definida pela empresa em relagao 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 relagao aos concorrentes; V17: O produto solu-
cionou problemas que os clientes tinham com produtos concorrentes;
e V18: O produto foi bastante inovador e serviu como substituto a
outros produtos existentes. Estratégias de precificacao: V19: Defini-
mos o prego inicialmente alto e entdo, sistematicamente, o reduzimos
com o tempo ; V20: Nossos clientes esperam que o preco caia com o
tempo; V21: Definimos o preco baixo para alavancar o volume de ven-
das e reduzir custos através da experiéncia acumulada; V22: Sempre
procuramos ter um prego baixo (menor) no mercado em relagao aos
concorrentes; V23: Oferecemos produtos a um prego maior nos seg-
mentos de mercado mais importantes e a um pre¢o menor, por meio
de descontos, em segmentos de mercado menos importantes; V24:
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 acessdrios, partes, pecas e servigos), colocamos
uma margem de lucro menor no produto basico (central) e margens
de lucros maiores nos itens complementares (preco premium); V27:
Nossos pregos estao em nivel intermedidrio no mercado em funcao da
qualidade intermediaria de nossos produtos, em relagdo aos concor-
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rentes; V28: Oferecemos produtos a precos competitivos, mas também
em uma versao mais simples, com menos caracteristicas ou opgdes,
se comparadas as outras versdes; V29: Nossos precos sao baixos no
mercado em funcao da qualidade inferior de nossos produtos, em
relagdao a concorréncia; e 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). Objetivos dos novos produtos:
V31: Objetivos de vendas desde que foi langado; V32: Objetivos de
participag¢ao de mercado desde o langamento; e V33: Margens de lu-
cro esperadas desde o lancamento. Desempenho em comparacgdo aos
principais concorrentes: V34: Vantagem de custos devido a curva de
experiéncia; V35: Vantagem de custos devido as economias de escala;
V36: Participacao de mercado (7 indica o lider de mercado); V37:
Diferenciacao dos produtos, de forma geral; V38: Custos totais; V39:
Custos fixos; V40: Numero de clientes ativos (considerando ultimos 12
meses); V41: Precos dos produtos, de forma geral; V42: Crescimento
médio no volume das vendas; V43: Capacidade em detectar mudancas
de precos; V44: Margem de contribuicao média (receitas menos custos
variaveis) na venda dos produtos basicos (ou dos produtos “comer-
cializados”, para empresas que nao trabalhem também com produtos
e/ou servigos complementares); V45: Margem de contribuicao média
(receitas menos custos variaveis) na venda dos produtos (acessorios,
opcionais) e/ou servigos complementares, caso existam; V46: Numero
de itens de produtos comercializados (em linha); V47: Nimero mé-
dio de anos no mercado dos principais produtos comercializados; e
V48: Numero de lancamentos de novos produtos (considerar tltimos
dois anos). Desempenho do principal mercado de atuacao: V49:
Crescimento do mercado como um todo; V50: Competicao de pregos;
V51: Sensibilidade dos clientes as diferengas 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); V54: Custos totais do setor como
um todo; V55: Custos fixos do setor como um todo; V56: Margem de
contribuigdo (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 (con-
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correntes potenciais); V59: Poder de barganha dos clientes no setor
como um todo; V60: 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 V30:
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).
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