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RESUMO

Ainda que se constate a importancia do preco no marketing mix, e a necessidade de uma
formacdo de precos eficaz como fonte de aumento de vendas e rentabilidade para a empresa,
muito pouco foi pesquisado a esse respeito, especialmente no Brasil. O escopo do presente
estudo foi a industria de bens de capital brasileira, onde foram identificados os fatores que
compde o processo de formagdo de precos, tais como as informacdes utilizadas para a tomada de
decisdo, o cenario competitivo, as estratégias definidas pela empresa, e o nivel de atendimento
dos objetivos corporativos. O modelo proposto deriva de estudos similares aplicados nos EUA,
Singapura e Bélgica, e incorpora adaptagBes para minimizar a lacuna apontada pela literatura
sobre a medicdo do uso de estratégias de precos baseadas em valor para o cliente. Os resultados
desse estudo ficaram em linha com as pesquisas anteriores em muitos aspectos. As empresas
utilizaram uma combinacdo de estratégias de precos para um mesmo produto, ao invés de
adotarem uma estratégia Unica. A dominancia da estratégia base custos foi verificada, porém, o
uso das informacdes de custo acontece de forma ndo excludente ao uso das informacdes de
mercado (clientes e concorrentes). Foi também verificada uma relacdo positiva entre o uso dessas
informacdes e o0 alcance dos objetivos corporativos, 0 que confirma a importancia de se equilibrar

os 3Cs (Custos, Clientes e Concorrentes) de forma a atingir o preco-6timo.



ABSTRACT

Although price is recognized as an important component of the marketing mix, and strategic pricing
leads to increasing sales and profitability, very few academic researches were dedicated to this
subject, especially in Brazil. The focus of this study was the Brazilian capital goods industry, where
we worked on identifying pricing process’ key-factors such as the information used during the
decision making process, the competitive environment, pricing strategies used by the companies,
and the level of attendance of corporate objectives. The proposed model is a combination of
similar studies applied in the US, Singapore and Belgium, and it incorporates adaptations to
measure the use of pricing strategies based on customer value. The results of this study are in line
with those previous researches findings in many aspects. Companies used a combination of
pricing strategies at the same pricing process, instead of using a single strategy. The dominance of
cost-based pricing was noticeable. However, the use of cost information is not exclusive, since
companies also support their decisions on market information (customers and competitors). A
positive relationship between the use of cost, customer and competitor's information and the
attendance of corporate objectives was also verified, which confirms the importance of targeting a

balance between those 3 C’s (Costs, Customers and Competitors) to achieve the optimum price.



| INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

Em um ambiente cada vez mais competitivo, torna-se crucial para as empresas brasileiras
procurar desenvolver mais inteligéncia em todas as areas, inclusive na area de precos, de forma a
defender sua posicdo no mercado. Nesse sentido, a literatura, principalmente aquela associada a
area de marketing, tem sido generosa quanto a prescrices das estratégias de precos mais
adequadas sob diferentes contextos (Monroe, 2003; Hogan e Nagle, 2006; Tellis, 1986).
Entretanto, poucos estudos tém se preocupado em retratar como essas prescri¢cdes se aplicam na

pratica.

Esta lacuna de conhecimento é ainda mais pronunciada no Brasil. O periodo inflacionario gerou
um ambiente externo bastante peculiar, cujas caracteristicas impediam que as empresas
adotassem as recomendacdes previstas na literatura como mais eficientes. Neste periodo muitas
empresas vivenciaram a necessidade de reestruturar seus processos de forma a atender a
necessidade diéria de reajuste dos precos de lista e de revisdo das condi¢cdes de financiamento.
Outras empresas chegaram a redesenhar sua estratégia de negocio quando perceberam que a
administracdo do capital de giro poderia gerar mais receita do que o negécio nucleo da empresa -
como foi 0o caso do varejo de alimentos (supermercadistas). Por outro lado, a inflacdo também
afetou a percepcdo do consumidor, o qual se viu impossibilitado de estabelecer referenciais de
pregos que o permitissem realizar a equacao 6tima de valor. Em funcdo desse cenério, pesquisas
com o objetivo de verificar a aplicagdo pratica das teorias existentes tiveram pouca relevancia

naquele momento.

Treze anos apoOs a estabilizacdo da moeda e do controle dos niveis de inflacdo em patamares
inferiores, os consumidores brasileiros alteram seu comportamento, uma vez que podem
comparar os precos de produtos concorrentes e substitutos com muito mais facilidade, e em
tempo de exercer sua decisdo de compra. Esse fator contribuiu consideravelmente para o
aumento da competicdo entre as empresas. Outros fatores, tais como o0 surgimento de novas
tecnologias de informacao e o fenbmeno da globalizacdo com a consolidacdo dos grandes blocos

de livre comércio, também contribuiram para a transformacao do ambiente competitivo.

A rentabilidade do patriménio liquido das 500 maiores empresas brasileiras declinou bastante
entre 1974 e 2003, saindo de uma média de 12,6% na década de 70, para menos de 2,9% na
década de 90 (Urdan, 2005). Em resposta a essas mudancas, parte-se do pressuposto de que as
empresas também alteraram seu tratamento das questbes de precos, talvez caminhando para

uma visdo mais estratégica dessa atividade conforme proposto pela literatura existente.



Um dos motivos da escolha da industria de bens de capital brasileira como escopo deste trabalho
reside no fato de ter sido a mesma o objeto dos estudos realizados nos EUA (Noble e Gruca,
1999a), em Singapura (Chia e Noble, 1999), e na Bélgica (Ingenbleek et al, 2003) o que favorece
a comparacdo dos resultados encontrados. Em funcéo da posicdo que ocupa na cadeia produtiva,
a industria de bens de capital € de fundamental importancia para o crescimento econémico do
pais. Uma caracteristica relevante da industria brasileira de bens de capital & o fato de que uma
parte expressiva dela nasceu para fornecer ao setor estatal. Com o advento das privatizacdes,
essa industria vem passando por mudancas no sentido de atender as demandas de seus clientes
por aumento de produtividade, reducdo de custos e, mais recentemente, pelo aumento de sua
"ecoeficiéncia". Dessa forma, espera-se contribuir com a gera¢do de conhecimento que possa

auxiliar as empresas deste setor em sua adaptacdo ao novo cenario competitivo.

Realizadas as adaptag6es no modelo de Noble e Gruca (1999a), para incorporar as variaveis
informag0des utilizadas na tomada de decisdo e objetivos atingidos pela mesma (Ingenbleek et al,

2003), o esquema que ilustra 0 modelo abordado neste estudo encontra-se na Figura I-a.

A escolha pela adocdo do modelo de Noble e Gruca (1999a) se deu em funcdo de sua relevante
contribuicdo para a literatura de precos e ainda, por agregar a oportunidade de, dentro de um
contexto de mercados globalizados, estabelecer comparac¢des entre o comportamentos das
empresas estabelecidas em diferentes paises. Soma-se a esse fato a ja existente aplicacdo do
mesmo modelo por Chia e Noble (1999) em Singapura. Neste estudo, de uma forma geral, a
hipotese proposta de que o comportamento dos gestores, em relagdo ao previsto na literatura, ndo
iria variar entre as empresas de Singapura e dos EUA se verificou. Dos resultados relevantes
dessa pesquisa é relevante citar o fato de que 43% dos respondentes utilizaram a estratégia Cost-
plus, e 63% escolheram mais de uma estratégia de pregos. Algumas diferengas no grau de
incidéncia da escolha de estratégias especificas foram justificadas pelos autores como fruto das

diferencas existentes entre as composi¢fes das amostras e as caracteristicas do mercado.

Influéncia dos
Determinantes
Externos e Internos

. - Coleta e uso das Alcance dos
Situacoes ~ Escolha das -
N Informacdes de - - Objetivos
de » Estratégias . .
Precos Custos, Valor para o de Precos Financeiros e
& Cliente e Concorréncia & de Mercado

Figura I-a — Modelo de Estudo

Dentro deste contexto, o objetivo central deste trabalho € aumentar 0 conhecimento sobre o

processo de formacédo de precos nas empresas. Através da coleta e analise de dados, foram
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identificados: as informacgdes consideradas para a definicdo do preco (custos, concorréncia e valor
para o cliente); as estratégias de precos utilizadas pelos tomadores de decisdo nas empresas
brasileiras de bens de capital; os fatores determinantes dessas estratégias dentro do cenério do

momento da deciséo; e, finalmente, os objetivos atingidos apds a formacgéo de precos.

Ainda nesta secdo, apresenta-se 0 Problema de Pesquisa, sdo detalhados os Objetivos
especificos do estudo, e é reforcada a Relevancia do tema abordado. Encontram-se reunidos na
secao ll, o Referencial Tedrico utilizado na concepcéo deste trabalho, e que serviu de base para
as proposicoes apresentadas. A secédo Il disserta sobre a Metodologia utilizada para responder as
perguntas de pesquisa. O questionario aplicado podera ser consultado no Anexo A. Nesta secéo
apresenta-se o perfil da amostra e um descritivo das andlises feitas a partir do tratamento
estatistico dos dados coletados. A secdo IV reune os Resultados extraidos das analises dos
dados, sendo estabelecidas comparagfes com os estudos de Noble e Gruca (1999a), Chia e
Noble (1999) e Ingenbleek et al (2003). E, finalmente, a se¢éo V resume as Conclusdes tiradas a

partir dos resultados desta pesquisa.

1.2 O PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa de Noble e Gruca (1999a) teve especial importancia na elaboracéo deste estudo. Ao
realizar uma survey em 270 empresas nos Estados Unidos, com o propédsito de aumentar a
compreensdo dos fatores que determinam quais estratégias de precos sdo utilizadas em
mercados industriais, esses autores construiram um modelo composto de uma série de
estratégias e seus determinantes. Utilizaram como base o trabalho de Tellis (1986), desenhado
para produtos de consumo, com adaptacdes que acomodassem as diferencas entre estes e

produtos industriais.

O modelo resultante foi organizado em termos de situagbes de precos, estratégias de pregos e

seus determinantes, conforme sumarizado na Tabela I-a.

Por exemplo, num estagio recente do ciclo de vida do produto, Noble e Gruca (1999a) esperam
gue os gestores estejam expostos a uma situacdo de aprecamento de novos produtos, a qual
estaria associada as estratégias de skimming, penetracdo e curva de experiéncia ou aprendizado.
Como a estratégia de skimming - que consiste em estabelecer um preco alto para atingir uma
parcela de mercado menos sensivel ao preco - € ameacada pelo oferecimento de opc¢des mais
baratas pela concorréncia, espera-se que os gestores a escolham, sempre que seu produto for
altamente diferenciado, ou quando a empresa n&o vislumbrar vantagens de custo em funcéo de
escala. Caso a empresa possua vantagens de custo em funcdo da escala, espera-se que a
mesma escolha a estratégia de preco penetragdo, estabelecendo um preco de entrada baixo, com

0 objetivo de aumentar rapidamente as vendas e sua participacdo no mercado. O uso da



estratégia de preco curva de experiéncia ou aprendizagem, que também consiste em adotar um
preco baixo para aumentar o nivel de vendas é esperado quando a empresa acredita que pode
obter menores custos unitarios com o aumento da familiaridade com o processo de montagem e
outros fatores ao longo do tempo. Esses autores esperavam também que essa estratégia fosse

escolhida quando houvesse baixa utilizagdo da capacidade produtiva.

Tabela I-a — Estratégias de Precos e seus Determinantes

~ DETERMINANTES . .
SITUACAO DA SITUACAO ESTRATEGIAS DETERMINANTES DA ESTRATEGIA
Alta diferenciacdo do produto no mercado.
Skimmin Demanda de mercado inelastica.
9 Alta utilizacdo da capacidade.
Desvantagem de custo em funcao da escala ou experiéncia.
Precos de ~ Tempo de Baixa diferenciacio do produto no mercado.
introducédo do Curva de Vanta d funcao d |
Novos ¥ . gem de custo em fungdo da escala.
produto (inicio do § Experiéncia/ Baixa utilizac&o da capacidade
Produtos i i Aprendizagem >a lizag pac
ciclo de vida) Demanda de mercado elastica.
Baixa diferenciag¢&o do produto no mercado.
. Vantagem de custo em funcéo da escala.
Penetragao . I .
Baixa utilizag@o da capacidade
Demanda de mercado elastica.
Alta participacdo de mercado
Facilidade de se detectar mudancas de pregos
. Demanda Ineléstica
Lider de Precos Alta utilizacdo da capacidade
Vantagens de custo - escala.
Vantagem de custo - aprendizado.
Tempo de Desvantagem de custos.
Introducéo do Baixa participacdo de mercado
Produto (Mercado . Baixa diferenciacao de produto no mercado
Paridade de L
Preco Maduro). Precos Facilidade de se detectar mudancas de precos
Competitivo i Facilidade de se ¢ Demanda de pregos inelastica
determinar a Demanda de marca elastica
demanda do Alta utilizacdo da capacidade
mercado. Baixa utilizacédo da capacidade.
Baixa participacao de mercado
Baixa diferenciacao de produto no mercado
Menor Preco Vantagens de custo - escala.
Vantagem de custo - aprendizado.
Dificuldade de se detectar mudancas de precos
Demanda elastica
o Preco Pacote Vantagem de custos
Existéncia de . -
(bundling) Demanda de marca elastica
Preco de produtos,
. L Preco Produto
Linha de iacessorios, bens ou Alto custo de mudancga
Produtos servigos complementar
¢ Valor para o Dificuldade de se detectar mudancas de prego
suplementares. . P
cliente Demanda de marca elastica
Preco Dificuldade de se
Baseado em determinar a Cost-plus Dificuldade de se detectar mudancas de preco.
Custos demanda

Fonte: Noble e Gruca (1999a)

Noble e Gruca (1999a) também sugerem o fato de que em uma Unica decisdo de precos 0s

gestores podem enfrentar mais de uma situacdo de precos, o que implicaria em que a empresa




utilizasse mais de uma das estratégias listadas acima, independentemente de estarem associadas
a uma mesma decisdo de precos. Baseados em resultados de estudos anteriores que sugerem
gue os gestores perseguem mais de um objetivo ao determinar seus pre¢os, Noble e Gruca
decidiram agregar a mesma complexidade a decisdo da estratégia de precos através da opc¢ao de

escolha de mais de uma estratégia.

Um dos resultados da pesquisa de Noble e Gruca (1999a) foi a identificacdo da dominancia do
uso da estratégia de preco cost-plus (56%) sobre as demais. Ao comentar sobre o estudo feito
nos EUA, Cressman (1999) sugere que esse resultado evidencia a ndo existéncia de uma
orientacdo para o mercado - citada por diversos autores como uma das func¢des nlcleo da
organizacao - dentre as praticas de precos. Ele atribui essa falta de foco no cliente a néo
existéncia, no estudo de Noble e Gruca (1999a) de uma estratégia baseada no valor para o
cliente. Considerando que tal modelo baseia-se na literatura existente, Cressman (1999, p.2)
estende sua critica a pratica de pregos ao afirmar que a mesma “parece estar dominada por uma
perspectiva interna”, acrescentando que “o foco de todas as quatro categorias de pregcos de Noble

e Gruca é um olhar de dentro para fora na formagéo de preco”.

Cressman (1999, p.2) apoia sua colocacao alegando que a Unica estratégia nomeada por Noble e
Gruca de “valor para o cliente”, e definida como a “definicdo do preco de uma versdo do produto a
niveis bastante competitivos, oferecendo menos especificacbes que as disponiveis nas outras
versdes”, poderia ser denominada “estratégia de alavancagem”, desenhada para atender ao apelo
de consumidores sensiveis ao preco, e que ndo desejam comprar altos niveis de beneficio a
precos superiores. Da mesma forma, acrescenta que, apesar das estratégias baseadas na
concorréncia terem como foco um elemento externo - o prego praticado pelos concorrentes, estas

estratégias ndo estdo centradas em entregar beneficios e valor para o cliente.

Dado que a variavel preco é um dos componentes da equacgdo de valor para o cliente, conforme
exposto no trabalho de Bitner e Zeithaml (2003) e Zeithaml (1988), e sintetizada na Figura I-b, as
empresas também entregam valor para seus clientes quando praticam precos menores para
clientes que néo valorizam beneficios superiores de versées mais avancadas de um determinado
produto. Levitt (1995, p.95) apdbia essa afirmacdo ao declarar que “nem todos os clientes para
todos os produtos ou sob todas as circunstancias podem estar atraidos por um feixe sempre
crescente de ‘satisfac6es de valor’ diferenciadoras. Alguns clientes podem preferir precos mais
baixos a mais ‘aumentos’ nos produtos.” Em outras palavras, beneficios ndo valorizados pelo
cliente ndo s&o considerados no numerador da equacgéo de valor. No entanto, pregcos menores no

denominador certamente terdo influéncia positiva sobre o aumento do valor para o cliente.



BeneficioTotal Percebido Beneficios + Qualidade

Valor Percebido = — = = -
SacrificioTotal Preco + Custos Nao Monetarios

Figura I-b — Equacéo de Valor para o Cliente. Fonte: Bitner e Zeithaml (2003)

Da mesma forma, a decisdo de compra do consumidor, sobretudo dos consumidores corporativos,
também leva em conta as ofertas de valores oferecidas por produtos concorrentes ou substitutos
existentes no mercado. Assim, a decisdo por determinar precos menores que os oferecidos por

concorrentes e substitutos, também objetiva entregar mais valor aos consumidores.

Em funcéo dessas proposi¢cdes, considera-se merecer restricdes a critica de Cressman (1999) de
gue nenhuma das quatro categorias de praticas de precos discriminadas na pesquisa de Noble e
Gruca (1999a) inclua explicitamente a formacdo de precos baseada na entrega de valor para o
cliente. Portanto, procura-se definir melhor esse conceito neste estudo, de forma a aumentar a

consisténcia do modelo no que se refere ao tema orientagdo a mercado.

A pesquisa de Noble e Gruca (1999a) também teve como resultado a escolha de uma combinacao
de cost-plus com outra das nove estratégias de preco por 35% dos respondentes (mais da metade
dos 56% que escolheram cost-plus). Apesar do uso exclusivo da estratégia cost-plus ser bastante
criticado pela literatura de marketing, esse resultado parece indicar que tal estratégia ndo é
utilizada de forma independente das demais. Conseqlientemente, a pratica das empresas se
alinha com as proposi¢fes de diversos autores, dentre os quais é possivel citar Monroe (2003) e
Hogan e Nagle (2006), de que os gestores devem considerar informacdes de custos e mercado —
clientes e concorrentes — quando estabelecem os precos de seus produtos, de forma a maximizar

0 alcance dos objetivos de precos.

Outro estudo importante para a realizagdo deste trabalho foi 0 modelo proposto por Ingenbleek et
al (2003). Em sua pesquisa, esses autores condenam a classificacdo das estratégias de precos
em “baseada em valor’, “baseada em custos” e “baseada na concorréncia”, partindo do
pressuposto de que as informacdes de custos, beneficios para o cliente e comportamento da
concorréncia podem ser utilizadas concomitantemente de forma a aumentar o valor percebido
pelo cliente e gerar rentabilidade para a empresa. Ao contrario do que a teoria indica, o modelo
prop8e a classificacdo das estratégias em “value-informed”, “cost-informed” e “competition
informed”, de acordo com as informagfes utilizadas pelos gestores no momento da tomada de

decis&o sobre precos.

Tendo em vista que, segundo Ingenbleek (2003), os objetivos de precos das empresas se dividem
em financeiros e de mercado, acredita-se ser pertinente a abordagem proposta por este autor de
gue as empresas ndo formam seus precos baseado em seus custos, mas sim, que utilizam a

informacdo de custos no processo de formacdo de precos. Noble e Gruca (1999b) também



admitem que o modelo de estratégias de precos e seus determinantes mostram que a orienta¢ao

das estratégias é usualmente uma mistura de foco na empresa, nos concorrentes e nos clientes.

Outra grande contribuicdo do modelo de Ingenbleek et al (2003) foi a medicdo do nivel de
atendimento dos objetivos corporativos a partir da formacdo de precos. Esses autores
identificaram que a utilizacdo de informacBes de custos pelas empresas ndo necessariamente

condena o alcance dos objetivos de aumento dos lucros e vendas.

Para testar essa abordagem na Industria de Bens de Capital Brasileira, incluimos no modelo deste
estudo uma adaptacdo do modelo de Ingenbleek et al (2003). Foi solicitado aos respondentes que
apontassem os fatores que consideraram no momento da decisdo sopre pregos, e seu nivel de
importancia, com o objetivo de testar o uso das informa¢gBes sobre Valor para o Cliente,
Concorrentes e Custos. Esses fatores estéo listados na Tabela I-b. Também foi pedido que os
respondentes indicassem o grau de atendimento dos objetivos da decisdo de precos, para que
fosse possivel medir a eficacia do processo de decisdo como um todo. Essa opc¢ao esta detalhada

na Tabela I-c.

Tabela I-b - Fatores Considerados no Momento da Decisao sobre Precos.

Construto Variavel Escala
_ | \Valor percebido pelo cliente para o produto: de 1 (Completamente
Uso das Informacgdes — - -
sobre Os beneficios que seu produto oferece para o cliente: Ignorado)
; As vantagens de seu produto em comparagdo com produtos a 10 (Muito
Valor para o Cliente . :
concorrentes e/ou substitutos: Considerado)

O preco dos produtos de seus concorrentes
A expectativa sobre a poder dos concorrentes para reagir ao de 1 (Completamente
preco que vocé definir: Ignorado)

O nivel de competicéo do mercado: a 10 (Muito
Considerado)

Uso das Informacdes
sobre os
Concorrentes

As vantagens competitivas de seus concorrentes no mercado:

Uso das Informagdes|Os custos variaveis do produto: de 1 (Completamente

Ignorado)
sobre 0s _ a 10 (Muito
Custos A parcela de custos fixos alocada ao produto: Considerado)

Fonte: Ingenbleek et al (2003)

Apébs realizar um estudo sobre as principais caracteristicas da industria de bens de capital
brasileira, identificou-se como um determinante relevante para a tomada de decisédo sobre precos,
porém nao evidenciado na pesquisa de Noble e Gruca (1999a), o fato de parte dos bens de capital
serem classificados como bens sob encomenda. Esses bens sob encomenda séo projetados para
atender processos pré-estabelecidos e, por isso, admitem modificacbes nas dimensfes e nas
matérias-primas entre unidades fabricadas (Tadini, 1985). A heterogeneidade de produtos
fabricados permite considerar que a empresa que trabalha sob encomenda mantém um estoque

de capacidade e habilitagbes de produgdo em dado campo, disponivel quando se pede, em vez
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de manter estoque de produtos (Pereira, 1983). Além disso, é bastante comum que um
equipamento produzido sob encomenda venha a compor um projeto de maior dimenséo na esfera
de atuacao de seu cliente (Costa, 1996), o que implica na participagdo do cliente e do fornecedor
na determinacdo da qualidade do bem, ou do beneficio esperado, os quais s6 seriam conhecidos

apos a compra.

Tabela I-c - Grau de Atendimento dos Objetivos da Decisdo de Precos.

Construtos |Variaveis Escala
del
Adquirir uma certa parcela de mercado (market share) (Foi
Completamente
De Mercado Atingido)
alo0
Motivar reacdes de seus concorrentes em beneficio de sua empresa (N&o Foi Nada
Atingido)
Atingir o retorno do investimento dentro de um periodo determinado de 1
(pay back): (Foi
Atingir um retorno sobre o investimento (ROI) pré-determinado: Completamente
Financeiros Atingido)
Atingir um certo crescimento nos lucros: alo0
Maximizar a rentabilidade do produto ao longo de todo o seu ciclo de (Nao_Fo! .
vida: Atingido)

Fonte: Ingenbleek et al (2003)

Em funcéo dessas afirmacgdes, acredita-se que esses bens e seu processo de producdo possuem
trés das principais caracteristicas que diferenciam servigos de produtos: a heterogeneidade, a
perecibilidade e a intangibilidade, definidas em Bitner e Zeithaml (2003). Enquanto Holden e Nagle
(2006) sugerem que a determinacdo de preco deve ser desenhada para capturar o valor que foi
criado pelos outros elementos do marketing mix: produto, praga e promoc¢do, Monroe (2003)
acrescenta que o pregco também pode influenciar essa percepcao de valor, sobretudo quando o
cliente encontra mais dificuldade para determinar os beneficios do produto que estd sendo
oferecido em comparacdo com as demais ofertas disponiveis — o que € especialmente verificado

no setor de servigos.

Dadas essas questdes, busca-se retratar esse contexto através da inclusdo de algumas
estratégias de precos extraidas da literatura sobre formacdo de precos em servicos. Assim,
considera-se verificar se, em uma situacdo de determinac&o de precos assim denominada “bens
sob encomenda”, cujo determinante seria a produgdo padronizada com parte customizada, ou
totalmente customizada, a empresa estaria propensa a escolher as estratégias de preco
diferenciado, preco imagem, preco relacionamento (Avlonitis e Indounas, 2006) e preco garantia
(Monroe, 2003). A proposigéo a respeito desse construto, das estratégias associadas a ele e de

seus determinantes pode ser resumida conforme Tabela I-d.
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Tabela I-d — Estratégias de Pregos e seus Determinantes (adaptacdo ao modelo de Noble, 1999)

DETERMINANTES
DA SITUACAO

SITUACAO ESTRATEGIAS DETERMINANTES DA ESTRATEGIA

Alta diferenciacao de produto.
Dificuldade de se detectar altera¢des de precos
Diferentes expectativas dos clientes quanto ao produto.

Preco
Diferenciado

Alta qualidade de produto
Alta diferenciagao de produto.
Preco Alta diferenciacao de produto.
Relacionamento Alto Custo de Mudanca do Cliente.

Preco Imagem

Bens Sob iProdutos realizados
Encomenda! sob encomenda.

Demanda do produto elastica.
Desvantagem de custos.
Baixa diferenciacdo de produto.
Baixa qualidade do produto.

Preco Garantia

Uma descricdo mais aprofundada do modelo pode ser encontrada na secao 1.3, assim como seu
suporte através do levantamento de conceitos de Valor para o Cliente apresentados em trabalhos

anteriores, e na secao 11.4.5, onde estdo descritas a estratégia e seus determinantes.

1.3 OBJETIVOS

Dentro do objetivo principal de aumentar o conhecimento sobre o processo de formacéo de precos
na industria brasileira de bens de capital, destacam-se algumas questdes de pesquisa que se

pretende responder:

i) O comportamento dos gestores quanto a escolha de estratégias de pregos, bem como as
proposicbes a respeito de seus determinantes pela literatura existente, terdo um
resultado diferente nas empresas brasileiras em relacdo a pesquisa realizada em
Singapura e nos EUA?

i) Em uma situacdo de determinacdo de precos de “bens sob encomenda”, cujo
determinante seria a producédo ndo-seriada dos mesmos, a empresa estaria propensa a
escolher as estratégias de preco diferenciado, preco imagem, preco relacionamento
(Avlonitis e Indounas, 2006) e preco garantia (Monroe, 2003)?

iii) As informacfes de custo séo utilizadas pelas empresas de forma ndo excludente ao uso
das informacGes de mercado (Ingenbleek, 2003) como base para as decisdes sobre
precos?

iv) O uso das informagBes sobre custos, ao contrario do proposto pela literatura, contribui

para o sucesso no atendimento dos objetivos financeiros e de mercado?

1.4 RELEVANCIA

Segundo Dolan (1995), a formacgéo de precos € a maior dor de cabec¢a de marketing dos gestores.

E onde eles sentem mais pressdo para agir e menos certeza de que estdo realizando um bom
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trabalho. Ainda que se constate a importancia do preco no marketing mix, e que a necessidade de
uma formacao de precos eficaz seja defendida em conferéncias sobre estratégia de marketing de
servicos (Hoffman et al, 2002), muito pouco foi pesquisado a esse respeito, especialmente no
Brasil. Segundo Urdan (2005), limitacdes na pesquisa podem limitar o ensino, e conduzir a uma
prética profissional também limitada. Através deste trabalho, pretende-se agregar um maior
entendimento sobre a relagcdo entre a teoria existente e a pratica de prec¢os industriais no mercado

brasileiro.

Matanovich (2003) afirma que, em geral, os clientes B2B buscam crescimento, reducéo de custos
e aumento dos lucros quando definem suas estratégias. Esta proposicdo sugere que o
comportamento das indUstrias ndo deve variar entre paises. Foi realizado um levantamento de
caracteristicas peculiares da industria brasileira de bens de capital (IBK), tal como a
heterogeneidade de seus fatores sistémicos, de forma a verificar se as mesmas influenciam a
formagéo de precos a ponto de resultar em decisdes diferentes das observadas nos EUA e em
Singapura. Dado que esta industria esté cada vez mais exposta a um ambiente competitivo global,
espera-se acrescentar algum valor através da comparacdo dos resultados entre os diferentes

paises.

Hogan e Nagle (2006) sugerem que as empresas devem equilibrar informacdes sobre clientes,
concorrentes e custos para se alcancar uma maior eficiéncia na formacdo de precos.
Corroborando com esta proposicdo, o0s resultados da pesquisa de Noble e Gruca (1999a)
parecem apontar para o fato de que boa parte das empresas combina estratégias de formacédo de
precos com base nos custos com estratégias de formacdo de precos com base no mercado
(clientes e fornecedores). Outra evidéncia deste comportamento foi apontada por Ingenbleek et al
(2003) quando os mesmos verificaram, através dos resultados de sua pesquisa, que as empresas
tendem a utilizar mais de um tipo de informag&o — custos, clientes e concorrentes - durante o
processo de decisédo sobre pregos. Estes autores foram ainda mais adiante ao relacionar o uso
das informacdes de custos e mercado com o sucesso da estratégia de pregos, ou seja, 0 alcance
dos objetivos corporativos. Através desta abordagem, contrariamente ao que é amplamente
defendido pela literatura de marketing, sua pesquisa ndo encontrou condi¢ées sob as quais 0 uso
das informagbes de custo na formacgédo de precos tenha levado a adocdo de uma estratégia de

menor sucesso.

A adaptacdo do modelo de Ingenbleek et al (2003) ao proposto por Noble (1999a), e sua
aplicacdo na industria brasileira de bens de capital, tem o intuito de aumentar a compreenséo

sobre essa nova abordagem e suas implicagfes préticas.
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Il REFERENCIAL TEORICO

1.1  ESTRUTURA

O referencial tedrico inicia-se com a exposi¢do das pesquisas ja realizadas com o mesmo objetivo
especifico do presente trabalho - compreender os fatores que determinam qual estratégia de

precos é utilizada na pratica, pelos gestores.

Em seguida, na secao II.3, sdo apresentadas as teorias ja desenvolvidas por outros autores sobre
0 conceito de valor para o cliente. Esse tema foi propositalmente isolado para que se pudesse
analisa-lo de forma mais profunda. O motivo desta abordagem foi aumentar a compreensao de
suas variaveis e buscar preencher a lacuna apontada pela critica de Cressman (1999) de que a
literatura de precos, reunida no trabalho de Noble e Gruca (1999a), ndo contempla estratégias
relacionadas ao valor para o cliente. Utilizando conceitos apresentados em trabalhos anteriores,
nesta secdo € justificada a insercdo das estratégias preco diferenciado, preco imagem, preco
relacionamento (Avlonitis e Indounas, 2006) e preco garantia (Monroe, 2003), como uma

adaptacédo ao modelo de Noble e Gruca (1999a).

O referencial te6rico mais abrangente sobre o tema central deste estudo — a formacao de precos —
foi exposto de forma mais detalhada na secdo 1.4. Nela sdo apresentados o conceito e a
importancia da formacdo de preco segundo diversos autores, as teorias sobre o processo de
determinacdo dos precos e as principais informacgdes utilizadas na tomada de deciséo, assim

como os fatores internos e externos que a literatura prevé como determinantes dessa decisao.

Finalmente, na sec¢éo 1.5, é apresentado um resumo das caracteristicas da industria de bens de
capital brasileira, que serviram de base para validar a utilizagdo do modelo e embasar as

modificagbes propostas neste estudo.

1.2 A RELACAO ENTRE A TEORIA E A PRATICA DE PRECOS

Conforme exposto por Noble e Gruca (1999a), a maioria das pesquisas empiricas sobre formacéao
de precos teve como foco identificar os objetivos definidos pelas empresas em suas decisdes. Os
principais resultados dessas pesquisas mostraram que a maximizagao dos lucros é apontada por
muitas empresas, mas néo é claramente o objetivo dominante. Muitas empresas procuram
atender multiplos objetivos em seu processo de determinacdo de precos. Esses objetivos mudam
ao longo do tempo, e a escolha dos mesmos € influenciada pelo ambiente de precos da empresa
(Diamantopoulos e Mathews, 1994). Essas pesquisas, no entanto, ndo procuraram identificar a

forma como os gestores procuram atingir tais objetivos, através do uso de estratégias de precos.

13



A escolha das estratégias de pregos também é influenciada por condigBes determinantes internas
e externas & empresa. Segundo Noble e Gruca (1999a), a maioria dos estudos empiricos que
investigaram o uso de estratégias de precos foram limitados em seu escopo ao pesquisar um
pequeno numero de empresas, ou ao pesquisar estratégias sem relaciona-las a seus

determinantes.

O modelo utilizado por Noble e Gruca (1999a) para formacdo de precos industriais procurou
preencher essa lacuna ao estabelecer relacbes entre os determinantes e a escolha das
estratégias de precos pelas empresas. Esse modelo foi fruto da adaptacdo do modelo de Tellis
(1986), orientado para produtos de consumo, e sofreu a exclusdo de estratégias como preco
defensivo ou descontos de preco, por sua orientacdo a produtos de consumo ou commodities,
algumas taticas de precos e a estratégia de preco geografico, por estar associada com mercados
de exportacdo. Considerando que a industria de bens de capital brasileira possui expressiva
presenca no mercado exportador, como resposta a flutuacbes de demanda em fungdo da
conjuntura econémica, essa estratégia foi inserida no modelo utilizado neste trabalho. A estratégia
de Preco Geogréfico foi enquadrada dentro da categoria Preco Diferenciado, e a opcao de

classificagdo do mercado-alvo como Brasil ou Exterior (Exportagdo) foi oferecida no questionario.

Uma importante contribuicdo do estudo de Noble e Gruca (1999a) foi a possibilidade dos gestores
escolherem mais de uma estratégia de precos. Essa opcao foi limitada a trés estratégias baseada
no pré-teste que os autores realizaram e cujos resultados apontaram que 51% das empresas
utilizaram mais de uma Unica estratégia. A importancia média da terceira estratégia foi de 15%
contra 28% da segunda estratégia. Dessa forma, acreditaram que estariam minimizando qualquer

viés resultante do oferecimento de apenas trés opgoes.

Dentre os principais resultados encontrados por Noble e Gruca (1999a) esta o fato de que
determinantes especificos podem ajudar a melhor prever que estratégia sera utilizada em uma
dada situacdo. Em uma situacdo de precos competitiva, empresas com custos relativamente altos
se mostraram mais propicias a escolher a estratégia de paridade de precos, enquanto as
empresas com baixa utilizacdo da capacidade foram mais propicias a escolher a estratégia de
menor preco de mercado. Por outro lado, numa situacdo de produto novo, a estratégia de
penetracdo foi mais observada nos casos em que a empresa possuia vantagens de custo em
funcdo de escala, enquanto a estratégia de skimming foi escolhida em situacdes de desvantagem
de custo em funcdo da escala e nos casos de alta diferenciagdo do produto. Com respeito ao
preco de linha de produtos, o preco pacote foi mais observado nos contextos em que 0s precos
sdo definidos a cada venda separadamente. A estratégia de pre¢co complementar (razor-and-
blade) foi usada com freqiiéncia nos casos em que os lucros das vendas suplementares sao altos,

enquanto a estratégia de valor para o cliente (preco eficiéncia) foi mais observada quando
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mudancgas de prec¢os sdo dificeis de serem detectadas pelos consumidores e o produto tem apelo

para um pequeno segmento de mercado.

Outro importante resultado da pesquisa de Noble e Gruca (1999a) foi a dominancia do uso da
estratégia de preco cost-plus (56%) sobre as demais. Esse dominio se deu ndo apenas nha
escolha, mas também através da atribuicdo da maior importancia média (71%). Entretanto, 35%
dos gestores que usaram a estratégia cost-plus a combinaram com outra das nove estratégias de
preco, o que demonstra que um numero significativo de gestores esta olhando para dentro e para
fora de suas organiza¢gBes quando estabelecem os precos de seus produtos, conforme sugerido
por Monroe (2003).

De uma forma geral, os resultados das pesquisas de Noble e Gruca (1999a) mostraram que as
escolhas das estratégias de precos pelos gestores foram consistentes com a pesquisa normativa
de precos no que se refere a sua relacdo com situacBes de precos e com a presenca de

determinantes internos e externos.

Na aplicacdo do mesmo modelo em Singapura por Chia e Noble (1999), apenas 37% dos
respondentes escolheram uma Unica estratégia de precos, 32% escolheram duas estratégias e
31% escolheram trés estratégias. A estratégia Cost-Plus também foi avaliada como a mais
utilizada (42,7%), seguida das estratégias Paridade de Precgos, Skimming e Pregco Penetragdo. O
uso de Skimming e Preco Penetracdo em Singapura foi mais de duas vezes maior do que nos
EUA, o que os autores justificam pelo fato de que a determinacdo da demanda é mais facil em
funcdo do reduzido tamanho da economia e da concentragédo geogréafica da mesma. Esses fatores
possibilitam que as empresas se mantenham proximas aos clientes e obtenham melhor

informacé&o sobre os pre¢os da concorréncia.

De uma forma geral a hip6tese de que o comportamento das empresas nao iria variar entre

Singapura e os EUA encontrou suporte na pesquisa de Chia e Noble (1999).

Cressman (1999) elaborou alguns comentérios sobre a pesquisa de Noble e Gruca (1999a) nos
quais critica a falta de conexdo das estratégias de preco presentes na revisdo de literatura de
Noble e Gruca com o foco externo ao negécio. Ele afirma que nenhuma das quatro categorias de
préticas de precos adotadas no modelo inclui explicitamente a formacéo de precos baseada na
entrega de valor para o cliente. Em seu estudo, Noble e Gruca listam como estratégia baseada no
valor para o cliente a ado¢cdo de politicas de precos menores, para op¢bes de produtos com
menos funcionalidades, com o objetivo de atender estritamente as necessidades do cliente.
Cressman argumenta que essa estratégia “base-valor” para o cliente poderia ser chamada de
estratégia de alavancagem, desenhada para gerar apelo aos clientes sensiveis ao preco que nao

estdo dispostos a comprar altos beneficios por precos maiores.
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Neste estudo, buscou-se definir melhor o conceito de valor para o cliente através da literatura
existente, de forma a justificar as modificacdes realizadas no modelo da pesquisa de Noble e
Gruca (1999a) para aplicagdo no Brasil. O referencial tedrico sobre esse tema sera mais bem

detalhado no capitulo 3.2 desta secao.

Ingenbleek et al (2003) partem de uma preocupacdo esbocada por Cressman (1999), de que a
literatura de precos ndo prové evidéncias empiricas sobre estratégias de precos bem-sucedidas
em relacdo a criacao de valor para o cliente. Um importante argumento de Ingenbleek et al (2003)
para a realizacéo de seu estudo baseia-se no fato de que, apesar da literatura criticar amplamente
0 uso de estratégias de precos baseadas em custos, o sucesso desse tipo de estratégia nunca foi
testado empiricamente. Dessa forma, esses autores decidiram realizar o que dizem ser o primeiro
estudo para examinar o sucesso de trés préaticas de precos com respeito aos diferentes tipos de
informacéo utilizadas no processo de formacdo de precos (custos, valor para o cliente e
concorréncia) (Ingenbleek et al, 2003). O objeto do estudo s&o as decisdes de precos para novos

produtos de 78 empresas do mercado de bens de capital, na Bélgica.

A principal contribuicdo do estudo de Ingenbleek et al (2003) foi testar empiricamente o nivel de
uso dos trés tipos de informacdo, sem que fossem consideradas categorias mutuamente
excludentes. Seus resultados sugerem que a formacao de precos baseada em informacgdes sobre
custos e valor para o cliente, em geral, contribuem para o sucesso do aprecamento, enquanto a
formacgéo de precos baseada em informagfes da concorréncia ndo tem efeito sobre esse sucesso.
Segundo os autores, este resultado esta em linha com a teoria da vantagem de recursos (Hunt e
Morgan, 1995, 1997), que sugere que o valor relativo para o cliente e os custos relativos séo as

dimensdes que determinam a posicdo competitiva das empresas.

Dentre os determinantes que Ingenbleek et al (2003) testaram em seu estudo, a Intensidade da
Competicéo teve efeito negativo no uso da formacao de precos baseada em valor, efeito positivo
na escolha pela formagdo de preco baseada em custo e nenhum efeito sobre a formacgédo de
precos baseada na concorréncia. O determinante Crescente Vantagem de Produto teve efeito
positivo significante no uso da formacdo de precos baseada em informacdes de valor e efeito
negativo significante na formacéo de precos baseada em informacdes sobre a concorréncia. Nao
foram encontrados efeitos deste determinante sobre a formacdo de precos baseada em
informacfes de custo. Nos casos em que se verificou a presenca de ambos determinantes
(Intensidade da Competicdo + Crescente Vantagem de Produto) ndo houve efeito sobre a escolha
da formacdo de pregcos baseada em informagBes de valor, porém, verificou-se efeito negativo

sobre informacdes sobre a concorréncia e efeito positivo sobre informagdes de custo.

Considerando a relevancia da perspectiva de Ingenbleek et al (2003), foi acrescentada nessa

pesquisa a medi¢cdo dos niveis de uso das informa¢Ges de custos, valor e concorréncia, bem
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como a medicdo do atendimento dos objetivos de precos. Dessa forma, pode-se estabelecer um
comparativo com os resultados do mesmo, estendendo sua pesquisa para situacdes outras que

nao apenas o lancamento de novos produtos.

Outro estudo mais recente sobre os determinantes do desempenho de novos produtos foi
realizado no Brasil por Urdan (2005). O escopo deste estudo eram empresas com matriz
estabelecida fora do Brasil, representantes dos mais diferentes setores, e integrantes do banco de
dados Foreign Companies in Brazil Yearbook 2003. Este trabalho se propbs a aplicar “uma
concepcdo mais robusta sobre desempenho de novo produto, em vez de apenas sucesso de
aprecamento” (Urdan, 2005 p.5), a partir da critica de um indicado para anonimamente avaliar o
modelo de Ingenbleek et al (2003). Em outras palavras, este estudo se propds a medir o
desempenho de novos produtos de uma forma mais ampla, e ndo apenas o desempenho da

estratégia de precos utilizada.

Nesse processo, 0s autores mencionam ter contatado Ingenbleek por e-mail, o qual forneceu uma
nova versdo de sua concepc¢do, ainda nao publicada. Nessa versdo o desempenho do novo
produto é desmembrado em desempenho financeiro (margem de lucro, ROl e ROA) e
desempenho de mercado (atendimento aos desejos e necessidades dos clientes, vendas a
clientes atuais, vendas a novos clientes, participacdo de mercado e vantagem competitiva)
(Ingenbleek et al apud Urdan, 2005). Urdan (1995) também indica que a versao nao publicada do
modelo de Ingenbleek et al (2003) inclui outros construtos explicativos. S&o eles: orientagéo
tecnoldgica, orientagdo ao consumidor, orientacdo a concorréncia e coordenagéao inter-funcional.
E ainda, desmembraram o construto vantagem relativa do produto em vantagem relativa do novo
produto e custo relativo do novo produto. A Tabela Il-e e a Tabela II-f apresentam os quadros

explicativos desses construtos extraidos tal qual publicados no estudo de Urdan (2005).

Dentre os resultados deste estudo é relevante citar que o construto Vantagem Relativa do Novo
Produto ficou com a mais alta das meédias, como fator de sucesso do desempenho do novo
produto. Esse resultado vai ao encontro da afirmacdo de que, dos quatro Ps do marketing, o
produto (ou qualidade do produto) é considerado o mais importante elemento do marketing
(Myers, 1997; Pass, 1971, Piercy, 1981, Samiee, 1987; Udell, 1964, 1968), seguido do preco em
importancia, pois é através do preco que as empresas podem receber a recompensa pelo valor

gue criaram (Hogan e Nagle, 2006).

Os construtos Apregcamento Orientado por Informagdes de Custos e Apregcamento Orientado por
Informacdes de Valor ficaram com a segunda e a terceira posicdo respectivamente. Porém, a
diferenca entre suas médias foi pouco expressiva, o que segundo Urdan (2005) sugere um

fortalecimento da préatica de marketing na esfera das empresas no Brasil de matriz estrangeira. O
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quarto lugar ficou com o construto Orientagdo ao Consumidor, o que reforca esta Ultima

afirmacéo.

Tabela l1-e - Construtos e variaveis de praticas e resultados de aprecamento propostos por Ingenbleek et al

Construto Variaveis

1 - Atendimento aos dese jos e necessidades do consumidor.

A - Desempenho de 2 - Vendas a clientes atuais.

Mercado do Novo 3 -Vendas a novos clientes.

Produto 4 - Participagdo de mercado.

5 - Vantage m compe titiva.

B - Desempenho 6 - Margemde Lucro.

Financeiro do Novo 7 - Retorno sobre o investimento.
produto 8 - Retorno sobre os ativos.

9 - Confiabilidade daquele produto.
C - Vantagem Relativa 10 - Express&o de credibilidade e competé ncia.
do Novo Produto 11 - Qualidade daquele produto.

12 - Vantagem como um todo daquele produto.

13 - Custos de marketing.
D - Custo Relativo

- i ] 3
do Novo Produto 14 - Custos de fabricag!ao ou ope ragéo.

15 - Custos de pesquisae desenvolvime nto

16 - E be mfacil prever a de manda ne ste mercado (variavel de sentido contrario aos de mais)
E - Incerteza da 17 - E dificil de predizer as vendas nesse mercado.
Demanda 18 - A demandae as preferéncias dos consumidores s& quase imprevisiveis.

19 - A demandaé influenciada por tantos fatores, que ninguém re alme nte sabe se vai se comportar.

) 20 - Mudangas nos produtos oferecidas pelos concorrentes.
F - Intensidade

. 21 - Mudangas nas estratégias de vendas dos concorrentes.
Compe titiva

22 - Mudangas nas estratégias de propaganda/promocdo de vendas dos concorrentes.

) 23 - Utilizamos te cnologia de ponta no desenvolvime nto daguele novo produto.
G - Orientacao

P 24 - Lutamos para conseguir grandes avangos tecnoldgicos.
Tecnoldgica

25 - Procuramos siste maticame nte novas tecnologias dentro e fora do nosso ramo.

Fonte: Urdan (2005)

Tabela I1-f - Construtos e varidveis de préaticas e resultados de aprecamento propostos por Ingenbleek et al —
(continuagéo)

Construto |Variéveis

26 - Determinamos nossos objetivos com base nasatisfagdo do consumidor.
H - Orientagdo a0 27 - Os servigos de pds-vendaocupam umaimportante posi¢do na nossa organizagéo.
Consumidor 28 - A criagao de valor para o consumidor pode ser vista como atividade didria na nossa organizacao

29 - Somos forteme nte comprometidos com o consumidor.

30 - A forga das vendas continuamente compartilha informagGes sobre a concorré ncia
I - Orientagdo & 31 - Respondemos rapidame nte aconcorréncia.
Concorréncia 32 - A nossacuUpuladiscute as estratégias da concorréncia

33 - Vamos atrés de vantagens competitivas pote nciais.

J - Coordenacdo 34 - As areas funcionais continuamente compartilham informacges.
Interfuncional 35 - As areas funcionais ajustam-se fortemente aestratégia corporativa.

C_7d Coordenagdo 36 - Todas as areas funcionais contribuem com valor para o consumidor.

Interfuncional 37 - Os recursos sdo compartilhados entre os de partame ntos.

Fonte: Urdan (2005)
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Os construtos Aprecamento Orientado por Informacdes da Concorréncia e Orientagdo a
Concorréncia tiveram suas médias mais distantes das demais. Urdan (2005) levantou a hipétese
de esse resultado ter se apresentado em fungcéo da grande protecdo governamental que recebeu

0 mercado brasileiro no passado.

Ao entrar em contato com Paul Ingenbleek por e-mail, na busca por trabalhos recentes do autor
sobre o tema da pesquisa, ndo se teve conhecimento da publicacdo do modelo citado por Urdan
(2005). Por este motivo, somado ao fato de que o escopo dessa pesquisa difere do utilizado por
Urdan (2005) no que diz respeito ao setor das empresas estudadas, e a restricdo a natureza de
novo produto, ndo foram consideradas as adaptacGes feitas por Urdan (2005) ao modelo original

publicado por Ingenbleek et al (2003) para a concepcao deste trabalho.

Finalmente, outro estudo buscou relacionar as duas dimensfes do pricing (informacéo e politica
de precos), ao investigar as praticas de precos adotadas pelas empresas. Avlonitis e Indounas
(2006) sdo os autores da pesquisa realizada com 170 companhias que operavam em seis
diferentes setores de servico na Grécia. A maioria das empresas pesquisadas fornecia servicos
para o consumidor final ndo corporativo e, por esse motivo, ndo foi julgado relevante utilizar os
resultados da pesquisa como base para este estudo. Entretanto, parte do modelo utilizado por
Avlonitis e Indounas (2006) teve especial importancia na concepc¢do das adaptacdes que foram

feitas ao modelo de Noble e Gruca (1999a), conforme apresentado na sec¢ao seguinte.

1.3  VALOR PARA O CLIENTE

Quando se define Valor, faz-se referéncia a algo percebido pelos clientes, mais do que
determinado objetivamente pelos vendedores. Essas percepc¢oes tipicamente envolvem um trade-
off entre o que o cliente recebe (qualidade, beneficios, satisfacdo, utilidades) e o que ele da para

adquirir e usar o produto (preco, sacrificios). Woodruff (1997).

Buscando integrar as perspectivas fragmentadas das diferentes disciplinas que ao longo do tempo
pesquisaram a formacdo de pre¢cos baseada em valor, Ingenbleek publicou em 2007 uma extensa
revisdo da literatura existente. Nela o autor define a Formacao de Precos Baseada em Valor para
o Cliente como a extensdo na qual a empresa usa informacfes no processo de formacédo de
precos, baseadas nas vantagens relativas percebidas que ela oferece e em como os clientes

encontrardo o equilibrio entre estas vantagens e 0 pre¢o que sera determinado.

Empresas que formam seus precos com base no valor para o cliente garantem duas grandes
vantagens frente aos seus concorrentes: ndo formam precos menores que 0S Necessarios,
aumentando suas margens de lucro; e oferecem uma boa relacdo custo-beneficio para seus

clientes, o que aumenta a intencédo de compra, e conseqlientemente aumenta as vendas.
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Porter (1998) defende a necessidade de se obter vantagem competitiva através da criacdo de
valor para os compradores, com a condicdo de que este valor seja superior ao custo que a
empresa ter4 para gera-lo. Este autor define a criacdo de valor como a oferta de beneficios
equivalentes a precos mais baixos que os da concorréncia, ou a oferta de beneficios Unicos que

mais que compensem um prego mais alto.

Enraizada na cultura de uma organizacao, a orientacdo para o mercado torna-se um recurso dificil
de ser imitado pelos concorrentes (Homburg e Pflesser, 2000), o que gera vantagem sustentavel
para a empresa. Hamel e Prahalad (1990) também definiram vantagem competitiva como
baseada no que chamaram de competéncia essencial. Essa competéncia, no curto prazo, deriva
dos atributos de preco e desempenho em produtos e/ou servigos existentes. No longo prazo, a
vantagem competitiva seria definida pela capacidade da empresa de formar, a custos menores e
com mais velocidade que os concorrentes, as competéncias essenciais necessarias para gerar
produtos que ndo podem ser antecipados. Dez anos depois, Hamel e Prahalad (2000)
acrescentaram que as competéncias essenciais se baseiam no conhecimento coletivo disponivel
para todo o sistema — uma rede ampliada de fornecedores tradicionais, fabricantes, parceiros,
investidores e clientes. Considerando os integrantes dessa rede como agentes de criacdo de

valor, esses autores os classificaram em:

1. Agentes Colaboradores — fonte de competéncias essenciais para a empresa.
Agentes Co-desenvolvedores — participantes do desenvolvimento dos produtos/servicos
3. Agentes Concorrentes — buscando capturar parte desse valor adicionado através da

negociacao de precos.

A competéncia desses agentes € uma funcdo de seu conhecimento e suas habilidades, sua
propensdo a aprender e experimentar, e sua habilidade de se engajar em um didlogo ativo.
(Hamel e Prahalad, 2000)

Desta forma, tanto Porter quanto Hamel e Prahalad defendem que o sucesso da organizacdo
depende de sua capacidade de oferecer valor para seus clientes através da combinagéo
preco/desempenho. O que Hamel e Prahalad (2000) acrescentam de novo € que O
desempenho/beneficio resultante, principalmente em ambientes corporativos (B2B), pode receber

forte colaboracéo do cliente, através de suas proprias competéncias essenciais.

A troca de informagbes que estabelece o “relacionamento” mais proximo ao cliente atuara de
forma positiva na equacgéo de valor (Figura I-b) através do aumento dos beneficios e da qualidade
do produto através de uma maior adequacdo as suas necessidades. Outro impacto positivo é
gerado pela reducdo de custos ndo monetarios como, por exemplo, o risco operacional (Piercy e

Lane, 2003). Este se verifica principalmente quando o componente € parte importante do projeto
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do cliente, de forma que o risco de ndo recebimento do mesmo dentro das especificacdes e do

prazo necessarios poderia comprometer as operacgdes do cliente.

Parece sensato pensar que a participacao do cliente também atua na equacao de valor percebido,
porém de forma negativa, ao agregar custos ndo monetarios como, por exemplo, a dedicacao de
tempo e recursos do cliente ao projeto. Como forma de compensar esse impacto, além das
vantagens relacionadas no paragrafo anterior, o cliente também pode esperar de sua participacao
uma conseqiente reducéo dos precos. Segundo Piercy e Lane (2003) a melhor administracdo do
impacto financeiro do cliente pode ser o principal motivador do uso dessa abordagem. Esses
autores sugerem que produtos que componham parte significativa do custo do cliente favorecem a
opcéao de participacdo do cliente nas partes do processo de producéo e distribuicdo em que tenha

vantagem de custos sobre o fornecedor.

Nesse estudo essa questdo foi refletida através da insercdo da opcéo de escolha da estratégia
Preco Relacionamento (Avlonitis e Indounas, 2006), definida pelo estabelecimento do pre¢co do
produto de acordo com o valor agregado pelo mesmo em toda a cadeia de valor, considerando o
nivel de participacao do cliente no processo de producdo ou prestacdo do servi¢co (dependéncia
matua). Acredita-se que esta estratégia sera adotada quando houver alto impacto da qualidade do
produto no projeto de maior dimensao na esfera do cliente, que pode, ou nédo ser acompanhado
de um alto impacto financeiro de seu preco sobre os gastos dos clientes. A iniciativa para a
adocdo dessa estratégia advém normalmente do préprio cliente, que solicita a abertura dos
componentes de valor do produto de forma a intervir na reducdo do custo dos mesmos ou na
reducdo dos riscos de desabastecimento e perda de qualidade. Por esse motivo, quando os
custos de mudanca dos clientes forem altos, também se acredita que as empresas serdo levadas

a optar por essa estratégia.

Segundo Holden e Nagle (2006), a determinacédo de preco deve ser desenhada para capturar o
valor que foi criado pelos outros elementos do marketing mix: produto, praga e promoc¢do. No
entanto, Monroe (2003) acrescenta que o preco também pode influenciar essa percepcdo de
valor, sobretudo quando o cliente encontra mais dificuldade para determinar os beneficios do
produto que esta sendo oferecido em comparacdo com as demais ofertas disponiveis, o que se

verifica especialmente no setor de servicos.

No caso especifico da industria, dentre outras razbes, o aumento da concorréncia e da
necessidade de diferenciagdo para adicionar valor ao produto tem justificado cada vez mais a
incorporacdo servicos ao pacote ofertado no ambiente business-to-business. O componente
critico desta tendéncia é o fato de que os custos dos servigos por cliente sdo, em geral, muito

diferentes. Segundo Dolan e Simon (1998), a parte critica da diferenciacdo por meio do valor
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adicionado pelos servigcos é a certeza de que os servicos adicionardo de fato mais valor para o

consumidor do que os custos decorrentes de sua prestacao.

Para que a empresa possa garantir a proposicdo acima, ela precisa ser capaz de calcular os
custos diretos, que envolvem os materiais e o trabalho associados ao servico, bem como ser
capaz de determinar o valor adicionado pelos mesmos. A primeira tarefa é muito mais dificil de ser
realizada com servigos do que com produtos, pois 0s processos sdo mais flexiveis e os recursos
alocados podem variar substancialmente em tempo e intensidade ao desempenhar uma mesma
tarefa para clientes diferentes. Quanto & mensuragdo do valor para o cliente, ela ndo passa
somente pela mensuracdo dos beneficios, mas também pela apuracdo de custos monetarios e
nao monetarios para o cliente (Bitner e Zeithaml, 2003), como 0s custos de tempo, pesquisa,
conveniéncia e psicolégicos, que influenciam negativamente a equacado de valor quanto maiores

forem.

Além de se verificar uma tendéncia de a industria oferecer cada vez mais servigos associados a
seus produtos, no caso especifico da producdo de bens sob encomenda s&o observadas nos
préprios produtos trés das principais caracteristicas que diferenciam servicos de produtos

segundo Bitner e Zeithaml (2003). Séao elas:

1. Heterogeneidade: cada bem produzido tem caracteristicas ou configuragdo Unicas,
desenhadas especialmente para atender a necessidades especificas do consumidor. Esse
fator torna dificil a comparacéo de pregos por parte dos clientes. Segundo Tadini (1985),
os bens sob encomenda séo projetados para atender processos pré-estabelecidos e, por
isso, admitem modificagbes nas dimensdes e nas matérias-primas entre unidades
fabricadas.

2. Perecibilidade: ndo é possivel estocar produtos produzidos sob encomenda. Dessa forma,
administrar 0s recursos disponiveis para a conversdo dos mesmos, assim como a
flutuacdo da demanda torna-se um desafio importante na busca por eficiéncia de custos.
Segundo Pereira (1983), a empresa que trabalha sob encomenda deve manter um
estoque de capacidade e habilitacdes de producdo em dado campo, que esteja disponivel
guando necessario, ao invés de manter estoque de produtos.

3. Intangibilidade: o produto em si é um bem tangivel, mas o valor adicionado pelo mesmo
ao cliente € uma variavel mais complexa de ser medida. E bastante comum que um
equipamento produzido sob encomenda venha a compor um projeto de maior dimenséo
na esfera de atuacéo de seu cliente (Costa, 1996), o que pode implicar na participagédo do
cliente na determinacéo da qualidade do bem, a qual s6 sera conhecida ap6s a compra.
Por outro lado, a customizagcdo em si ja incorpora um servico de diagnostico de
necessidades e consequente desenho exclusivo da peca. Determinar o valor desse

servico é uma tarefa dificil e vai variar de acordo com a complexidade da customizacao.
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Assume-se que tais caracteristicas da produgéo de bens sob encomenda, cujo determinante seria
a producéo padronizada com parte customizada, ou totalmente customizada, podem influenciar de
forma significativa a deciséo sobre precos. Desta forma, incluimos sob o titulo de “Bens Sob
Encomenda” mais trés das estratégias extraidas da literatura sobre formacdo de precos em
servicos: preco diferenciado, preco imagem (Avlonitis e Indounas, 2006) e preco garantia (Monroe,
2003).

A estratégia preco diferenciado (Avlonitis e Indounas, 2006) consiste em estabelecer precos
diferentes para segmentos de mercado segundo critérios como momento ou local da
compra/consumo, caracteristicas dos clientes, etc., sempre que seus produtos forem percebidos
como diferenciados de seus concorrentes. Esta diferenciacdo pode advir da existéncia de
produtos ou servi¢os associados que a promovam, ou da varia¢ao na percep¢ao de valor atribuido

ao produto por diferentes clientes.

A estratégia preco imagem (Avlonitis e Indounas, 2006) consiste em estabelecer um pre¢o prémio
para influenciar a percepcao de valor do cliente associando exclusividade a imagem do produto ou
servico. As empresas deverdo optar por esta estratégia quando, além de altamente diferenciados,
seus produtos forem percebidos como de alta qualidade em comparacdo com as ofertas

existentes.

Finalmente, a estratégia preco garantia (Monroe, 2003) é definida como o estabelecimento de um
preco atrelado a condicdo de que o cliente obtenha beneficio a partir da aceitacdo da proposta,
com os objetivos de aumentar a percepgao de qualidade do produto ou reduzir a percepgéao do
risco. Esta estratégia encontrard melhor aplicagdo quando a empresa estiver num ambiente de
alta competicdo por precos, alta sensibilidade a pregos por parte dos clientes e, ao contrario dos
demais contextos, seu produto néo for diferenciado e/ou sua qualidade for percebida como inferior
a de seus concorrentes. Esta estratégia também podera ser utilizada, nos casos em que a
empresa apresente alta desvantagem de custos. Em funcdo da necessidade de adotar precos
maiores que os da concorréncia dada sua desvantagem em custos, a empresa pode optar pela
estratégia de Preco Garantia de forma a aumentar o valor percebido de seu produto, justificando o

preco superior.

Padmanabhan e Rao (1993) mostram varias situagées em que preco e garantia podem aumentar
o lucro da empresa quando a heterogeneidade dos clientes advém de preferéncias ou usos de
risco. Esta estratégia foi posicionada na situacéo Bens Sob Encomenda por ser a mesma indicada
pela literatura de servicos como uma maneira de reduzir a percep¢do do risco de intangiveis.
Entretanto, considerando que muitos bens de capital demandam altos investimentos para que se
tenha um retorno posterior, o que envolve um alto nivel de risco, acredita-se que os resultados

podem extrapolar o ambiente de producdo sob encomenda.
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Através da proposi¢cdo do macro-construto Situacdo Bens Sob Encomenda, e das estratégias a
ele relacionadas (Preco Diferenciado, Preco Imagem, Preco Relacionamento e Preco Garantia),
espera-se contribuir para a medicdo do uso de estratégias baseadas em valor para o cliente e sua

implicacdo no atendimento dos objetivos corporativos.

Entretanto, a adocao do conceito de valor para o cliente pelas empresas foi definida apenas pela
escolha dessas estratégias, uma vez que diversos estudos ja atestaram que as empresas utilizam
informacdes de custos e de mercado na formacdo de seus precos de forma ndo exclusiva
(Edwards, 1952; Foxall, 1972; Pearce, 1956; Shipley, 1983; Skinner, 1970; Wentz, 1966).
Segundo Ingenbleek (2007), o uso de diferentes tipos de informacdo na decisdo de precos faz
com que a formacao de precos baseada em informacfes de valor seja algo relacionado ao nivel

de utilizacao, ao invés de simplesmente estar presente ou nao na deciséo.

1.4 FORMAGCAO DE PRECOS

1141 CONCEITO DE PRECO

“O preco define as condicdes basicas pelas quais o vendedor e o comprador estdo dispostos a
realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, 0 pre¢co pode ser visto como a compensacao
recebida pelos produtos e servicos que oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, 0
preco expressa aquilo que ele esta disposto a dar para obter o que a empresa Ihe oferece”. Rocha
e Christensen (1999, p.108).

Segundo Ingenbleek (2007), estudos tém misturado objetivos de precos, praticas de precos,
politicas de precos, métodos de precos, e estratégias de precos. Ele atribui essa confuséo

conceitual & consciéncia limitada sobre o corpo de pesquisa disponivel.

Segundo Noble e Gruca (1999a), o objetivo da formagdo de precos é o que a empresa pretende
alcancar através do precgo, e a estratégia de formagédo de precos é o meio pelo qual ela tenta
alcancar estes objetivos. Ingenbleek et al (2003) utilizam o conceito processo de formagéo de
pregco como uma sequéncia de atividades que conduzem a uma decisdo sobre precos. Essas
atividades seriam chamadas de praticas de prego. Eles defendem que as préaticas de precos

devem ser diferenciadas dos objetivos e estratégias de precos.

11.4.2 IMPORTANCIA

“Nao é da benevoléncia do acougueiro, do cervejeiro ou do padeiro que esperamos nosso jantar,
mas sim do empenho deles em promover seu préprio interesse” Adam Smith (apud Skousen,
2007, p.27). Apesar do debate quanto ao que constitui a principal missdo de uma empresa, a
famosa frase de Adam Smith transcrita acima, sugere que a busca do que é melhor para cada

individuo resulta no melhor para a sociedade.
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Por outro lado, segundo o economista austriaco, Joseph Schumpeter (1997, p.10), a competicdo
alimenta o que chamou de “destruicdo criadora”. Para este autor, é “0 produtor que inicia a
mudanga econdmica e 0s consumidores se necessario sao por ele ‘educados’; eles sdo, por assim
dizer, ensinados a desejar novas coisas, ou coisas que diferem de alguma forma daquelas que
tém o habito de consumir’. A competicdo faz com que as margens de lucro se deprimam e,
consequentemente, os empresarios sejam impelidos a oferecer novidades ao consumidor, ou
gerar novas combinacdes de recursos produtivos, para poder desfrutar, enquanto a idéia néo for
imitada, de uma margem de lucro diferenciada. Dessa forma, a busca pelo lucro por parte das

empresas se transforma também em um beneficio para a sociedade.

Ainda que se assuma que o lucro das empresas beneficia a sociedade como um todo, clientes e
fornecedores procuram maximizar o seu beneficio individual, o que implica em limitar o beneficio
do outro. Essa divergéncia de interesses, associada a propor¢do de poder distribuida entre os
agentes econdmicos, comanda a dindmica do mercado no que se refere a determinagdo dos

precos.

Numa situacdo de monopdlio, em que as empresas “estdo no comando”, a equacao de formacédo
de precos das empresas € simples: adiciona-se ao custo o lucro que se quer obter e o resultado
sera o preco a cobrar do cliente (Preco = Custo + Lucro). Entretanto, a cada dia, situacdes de
monopodlio se tornam mais dificeis de serem encontradas, em funcdo do acirramento da

concorréncia, o que inviabiliza a utilizacdo dessa equagéo.

Num regime de concorréncia perfeita, em que o mercado € quem determina o preco que deve ser
praticado, o tamanho do lucro das empresas vai entdo depender da magnitude de seu custo
(Lucro = Prego — Custo). Entretanto, apesar da concorréncia perfeita ser favorecida pelo aumento
de competidores no mercado, existem outros fatores que influenciam a decisdo sobre o quanto os
consumidores estariam dispostos a pagar por um produto ou servico. Segundo Katona (1953),
apesar da teoria econdmica determinar que o objetivo das pessoas em geral € a maximizacdo da
utilidade, essa tarefa pode ser impossivel porque muitas decisbes tém natureza qualitativa
envolvendo variaveis dificeis de medir, ou ainda porque as limitacbes cognitivas do homem
tornam impraticavel considerar todas as alternativas possiveis. Esses fatores o desviam da
realizacdo da equacdo matemdtica perfeita por parte dos clientes, para a comparacdo dos

beneficios entre concorrentes ou substitutos.

Sugere-se entdo que a formacdo de precos seja realizada pelas empresas tendo em conta suas
informagdes internas (custos, lucro desejado, etc.) e externas (percepgao de utilidade para o
cliente, existéncia de concorrentes ou substitutos, etc.). Segundo Monroe (2003), apesar de ser
uma tarefa desafiadoramente complexa, o formador de preco deve entender como os clientes

percebem o preco, como desenvolvem sua percepc¢ao de valor, quais sdo 0s custos relevantes
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para atender a essa necessidade, bem como considerar 0s objetivos de precos da organizacéo e

sua posicao competitiva no mercado.

Apesar da formacao de precos eficaz ndo compensar a ma qualidade de produtos e/ou servicos,
ela possui um papel importante na percepcdo dessa qualidade e, como conseqiéncia, na
satisfacdo do cliente. Esse fato, aliado a influéncia direta do preco na rentabilidade da empresa,
reforca o papel da formacédo de precos como fator de sustentacdo do negécio ao longo do tempo.
Conforme atestado por Monroe (2003), a decisdo de precos é uma das mais importantes decisdes

da gestéo, pois afeta a lucratividade da empresa e sua competitividade no mercado.

11.4.3 O PROCESSO E AS INFORMACOES DE PRECOS

Day (1994) define a formacdo de precos como um processo de coleta, troca e interpretacdo de
informacdes, que envolve discusséo e negociacdo entre diferentes funcdes corporativas tais como
marketing, producéo e financas. Esse processo de negociacdo envolve, dentre outras coisas, a
deciséo pelo nivel de uso de informacgdes internas (custos, por exemplo) e externas (expectativa

dos clientes e comportamento da concorréncia).

Segundo Hogan e Nagle (2006, p.3), formadores de precos baseados somente nos custos sédo
forcados a “absurdamente supor que podem estabelecer os precos sem afetar os volumes de
venda”. Da mesma forma, esses autores indicam que 0 mau uso da formacéao de precos, baseada
apenas nas expectativas dos clientes para atender objetivos de vendas de curto prazo,
frequentemente reduz o valor percebido e achata ainda mais as margens (Hogan e Nagle, 2006,
p.3). E finalmente, outro alerta importante feito por Hogan e Nagle (2006, p.6) é o fato de que, a
menos que a empresa tenha boas razdes para acreditar que seus concorrentes ndo podem reagir
a sua reducdo de precos, o custo no longo prazo de se utilizar o preco como arma competitiva
normalmente excede qualquer beneficio que se possa aferir no curto prazo. Dessa forma, esses
autores indicam o uso equilibrado dos 3Cs — Custos, Clientes e Concorrentes — como forma de
atingir o preco 6timo. A administracdo das informacdes disponiveis sobre cada uma dessas

variaveis €, portanto, um fator crucial para o sucesso da formacéao de precos.

A abordagem tradicional, defendida por outros autores como Tzoucas et al (2000), Piercy (1981),
e Udell (1964), nao facilita a execucdo deste equilibrio, pois, agrupa as estratégias de preco em
trés praticas de preco: baseada em custos, baseada em valor e baseada na concorréncia, e as

trata isoladamente, como se fossem excludentes.

A formagé&o de pregos baseada em custos implica em adicionar uma margem ao custo para formar
0 preco, tendo em consideragdo o volume de vendas previsto. A escolha por esta préatica é

justificada por Urdan (2005) como resultante de certa prudéncia financeira, que levaria a empresa
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a optar por responsabilizar a equipe de Marketing pela comunica¢do do valor necesséario para

justificar os precos.

A formacdo de precos baseada em valor implica em estabelecer o preco em funcédo do valor
percebido pelo cliente, definido como a soma dos beneficios que os clientes percebem que irdo
receber se aceitarem a oferta do mercado (Hunt e Morgan, 1995). Neste caso, 0 prec¢o € definido

em funcéo desse valor, independente do custo ou do comportamento da concorréncia.

A formacdo de precos baseada na concorréncia segue o comportamento dos concorrentes,
podendo se posicionar mais baixo, igual ou mais alto que o prego da concorréncia em fungao do
objetivo que a empresa deseja atingir. Nesse caso, o valor percebido e os custos néo influiriam na

deciséo sobre pregos.

Ingenbleek et al (2003) oferecem uma abordagem que encontra suporte na proposicdo de Hogan
e Nagle (2006) descrita na citacdo acima, bem como nos resultados da pesquisa realizada por
Noble e Gruca (1999a), onde foi verificado que muitas empresas combinaram as estratégias de
formagéo de pregcos com base nos custos com estratégias de formacdo de precos com base no
mercado (clientes e fornecedores). Esse comportamento sugere que, na formacédo de precos,
essas informacdes ndo devem ser consideradas como mutuamente exclusivas. Ao contrario, é

importante entender o peso de cada uma delas na decisao sobre pregos.

Por esse motivo, optou-se por utilizar a abordagem de Ingenbleek et al (2001), substituindo os
termos formacdo de precos base-custo, base-concorréncia e base-valor para o cliente pelos
termos formacéo de precos com informacao de custos, com informacdo de concorréncia e com

informacéo do valor para o cliente.

As informag0es internas sdo importantes na determinagéo de pregos para que a empresa possa
garantir a rentabilidade do negdcio e sua sustentagdo ao longo do tempo. Especialmente no que
se refere aos custos, segundo Monroe (2003), o maior problema a ser administrado pelas
empresas é a determinagdo de quais custos sdo relevantes para a tomada de decisdo sobre

precos.

Quanto as informacdes da concorréncia, ndo se questiona o fato de que ignora-las pode
comprometer a competitividade da empresa. O valor percebido pelos clientes recebe forte
influéncia das ofertas alternativas existentes, e dos precos de referéncia (Grewal et al, 1998). Os
precos dos concorrentes, portanto, sdo utilizados pelos clientes como uma referéncia para seu
julgamento a respeito do preco praticado pela empresa. Nesse caso, buscar influenciar o nivel de
precgos praticado pela concorréncia, e administrar a capacidade de que os concorrentes reajam a

estratégia de precos definida pela empresa torna-se um desafio.
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Hu, Parsa e Khan, (2006), bem como Monroe (2003), afirmam que o0s consumidores tém
dificuldade em definir o valor de um servico em fungéo de sua intangibilidade. No caso especifico
da industria de bens de capital, pode-se considerar duas abordagens. A primeira consistiria em
assumir que o calculo do valor percebido em uma relagdo corporativa (B2B) € uma variavel mais
conhecida pelos clientes e passivel de ser calculada pelos fornecedores. Esta abordagem se
sustenta no fato de que ambas as empresas (cliente e fornecedor) ha anos trabalham no
mapeamento de seus processos, N0 monitoramento da eficiéncia econémica dos mesmos, e
ainda, que conhecem seu lugar e de seus clientes ou fornecedores na cadeia de valor. A segunda
abordagem refere-se ao caso especifico da producéo de bens sob encomenda, em funcao de trés
principais fatores: a caracteristica heterogénea dos produtos e servicos, que torna a comparacao
entre produtos concorrentes e substitutos mais complexa; o fato do cliente poder participar da
cadeia de producédo e distribuicdo do item, o que agrega beneficios a0 mesmo tempo em que
aumenta os custos monetarios e ndo monetarios do cliente na aquisicdo do produto; e o fato da
equacdo de valor para o cliente (Figura I-b) ganhar um fator intangivel de determinacdo da

gualidade, a qual somente sera conhecida apés a compra do produto.

Entretanto, ainda que esta seja talvez a informag&o mais dificil de obter, ela ndo deve ser ignorada
no processo de formagéo de precos, sob pena de comprometer 0 posicionamento da empresa e,
consequentemente, suas chances de sucesso. Segundo Ingenbleek (2007) adotar uma formagéo
de precos baseada em valor para os clientes assegura que as empresas cobrem dos clientes um
preco equivalente ao beneficio que obtém, aumentando sua intencdo de compra e,
consequentemente, as vendas da empresas. Outra vantagem dessa adocdo seria a reducdo do

risco de se cobrar menos do que o necessario, aumentando a rentabilidade da empresa.

Em sua pesquisa, Ingenbleek et al (2003) procuram medir 0 sucesso das praticas de pregos que
utilizam informagdes de custos, valor para os clientes e/ou concorrentes e seus resultados
sugerem que, em geral, ndo ha uma prética “m4” ou uma pratica “melhor” no que se refere ao tipo
de informacéo utilizada na formacdo de pregos. Esse resultado contraria varios estudos que
advogam que a prética de precos baseada nos custos leva ao insucesso, e se opde a critica de
Cressman (1999) de que as companhias que utilizam o custo como base sdo ignorantes com
relacdo a condenacdo dessa pratica pela literatura existente. Os resultados da pesquisa de
Ingenbleek et al (2003) propbem que um entendimento claro de sua posi¢cao de custos é condicao
necessaria para que as empresas atinjam seus objetivos, ao mesmo tempo em que também

advogam a importancia do uso das demais informac6es de mercado — clientes e concorréncia.

11.4.4 AS SITUACOES DE PRECOS E ESTRATEGIAS RELACIONADAS

Os macro-construtos situacdes de precos pesquisados por Noble e Gruca (1999a) foram:

aprecamento de novos produtos, aprecamento competitivo, aprecamento de linha de produtos e
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aprecamento baseado em custo. O critério de agrupamento utilizado pelos autores foi o fato das
estratégias agrupadas sob uma mesma situagdo terem em comum um fator determinante Unico

desta situacgao.

A primeira situacéo — Aprecamento de Novos Produtos — reline as estratégias de Skimming, Preco
Penetracdo (Penetration Price) e Preco Baseado na Curva de Experiéncia/Aprendizagem
(Experience Curve Pricing). Estas estratégias tém em comum o fato de serem normalmente
utilizadas na formacéo de precos de produtos novos. Na Tabela ll-g encontra-se as descricdes de

tais estratégias, oferecidas como op¢ao no questionario da pesquisa.

Tabela I1-g — Estratégias de Aprecamento de Novos Produtos

Estratégia Definicao

Definimos um prego alto inicial e depois sistematicamente o reduzimos ao longo do tempo. Os clientes

Skimming L
esperam que 0s pregos eventualmente diminuam.

Preco Penetragdo :Definimos um preco inicial baixo para acelerar a adog¢do do produto.

Preco Curva de

Experiéncia Definimos um pre¢o baixo para gerar volume e reduzir o custo unitério através do acumulo de experiéncia.

Fonte: Noble e Gruca (1999a)

Na situacdo Aprecamento Competitivo, estdo as estratégias Lider de Precos (Leader Pricing),
Paridade de Precos (Parity Pricing) e Menor Preco (Low-Price Supplier), descritas na Tabela II-h.
Nesta situacao, espera-se que o produto esteja mais maduro, e que a demanda seja facil de ser
estimada. Sua principal caracteristica é o fato de que todas as estratégias utilizam como

informac&o base o preco de seus concorrentes.

Tabela I1-h — Estratégias de Apregcamento Competitivo

Estratégia Definicéo

Lider de Precos  ilniciamos uma mudanga de pregos e esperamos que outras empresas concorrentes nos sigam.

Paridade de Pregos :Seguimos o prego definido pelo mercado em geral ou pelo lider de precos.

Menor Prego Sempre buscamos ter 0 menor prego, comparado ao prego de mercado.

Fonte: Noble e Gruca (1999a)

Assumindo que a existéncia de produtos, assessorios, bens ou servicos suplementares podem
influenciar a decisédo sobre precos de um determinado produto, Noble e Gruca (1999a) reuniram
as estratégias de Preco Pacote (Price Bundling), Preco Produto Complementar (Complementary
Product Pricing) e Valor para o Cliente (Customer Value Pricing) sob a situagdo Aprecamento de
Linha de Produtos. Espera-se que as estratégias descritas na Tabela Il-i sejam escolhidas quando
a empresa oferecer outros itens simultaneamente a oferta do produto principal. A estratégia de

precos nomeada por Noble e Gruca (1999a) de Preco Valor para o Cliente foi redefinida nesse
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estudo para Preco Eficiéncia (Avlonitis e Indounas, 2006), em funcdo de nado ser esta a Unica

estratégia que toma o valor para o cliente como informacao relevante para sua adogao.

Tabela I1-i — Estratégias de Aprecamento de Linha de Produtos

Estratégia Definicao

Preco Produto Definimos um preco baixo para o produto principal quando itens complementares tais como acessorios,
Complementar  :isuprimentos, partes avulsas, servigos, etc. podem ter precos formados com uma margem maior.

Oferecemos este produto como parte de um pacote de outros produtos, normalmente a um preco total que
proporcione aos clientes uma economia sobre a soma dos precos individuais.

Definimos o preco de uma versdo de nosso produto a niveis bastante competitivos, oferecendo menos
especificacdes que as disponiveis nas outras versoes.

Preco Pacote

Preco Eficiéncia

Fonte: Noble e Gruca (1999a)

A situacado Aprecamento Baseado em Custo, cuja estratégia de mesmo nome encontra-se descrita
na Tabela ll-j, tem como principal caracteristica o0 uso de informac8es de custos (fixos e/ou
variaveis), margens de contribuicdo, etc. no momento da decisdo sobre precos. Harrison e Wilkes
(1975) acreditam que o0s gestores estardo mais propensos a escolher esta estratégia em um

contexto em que haja pouca ou nenhuma informacéo sobre a demanda.

Tabela I1-j - Estratégia de Aprecamento Baseado em Custos

Estratégia Definicéo

Definimos o prego do produto em um ponto que nos dé uma determinada margem de lucro percentual sobre

Preco Cost-Plus
NOSs0S Custos.

Fonte: Noble e Gruca (1999a)

Na situagdo Aprecamento de Bens Sob Encomenda, espera-se que as empresas trabalhem sob
regime de producéo customizada, ainda que parcialmente, para atender demandas especificas de
seus clientes. As estratégias relacionadas a essa situacdo sdo Preco Diferenciado (Preco
Geografico, Preco Segmentacdo, Preco Negociado, etc.), Preco Imagem, Preco Relacionamento
(Preco Base Cadeia de Valor) (Avlonitis e Indounas, 2006) e Preco Garantia (Monroe, 2003). As

definicbes oferecidas aos respondentes encontram-se listadas na Tabela II-k

Tabela I1-k — Estratégias de Apregamento de Bens Sob Encomenda

Estratégia Definicdo

Estabelecemos pregos diferenciados para diferentes segmentos de mercado segundo critérios como:
momento ou local da compra/consumo do servico, caracteristicas dos clientes, etc.

Preco Estabelecemos o preco do produto de acordo com o valor agregado pelo mesmo em toda a cadeia de valor,
Relacionamento  :iconsiderando o nivel de participacdo do cliente no processo de producdo ou prestagdo do servigo.
Estabelecemos um preco prémio para influenciar a percepcéo de valor do cliente associando exclusividade &
imagem do produto.

Estabelecemos um preco atrelado no todo, ou em parte, a condigdo de garantir que o cliente obtenha:
beneficio a partir da contratagdo. Objetivo: aumentar o valor percebido (maior qualidade ou menor risco).

Preco Diferenciado

Preco Imagem

Preco Garantia

Fonte: Avlonitis e Indounas (2006) e Monroe (2003)
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11.45 DETERMINANTES DAS ESTRATEGIAS DE PRECOS

Noble e Gruca (1999a) definiram como determinantes o conjunto de condi¢cbes de mercado, da
empresa e concorrentes sob 0s quais uma determinada estratégia deveria ser utilizada. Os
determinantes Diferenciacdo de Produto, Economias de Escala, Utilizacdo da Capacidade e
Custos de Mudanca foram extraidos pelos autores do modelo de Tellis (1986). Os demais
determinantes tiveram como base autores como Monroe (2005), Nagle e Holden (2006), Kotler
(1997), Dean (1950), Greer (1984), Guiltinan et al (1997), Jain (1993), Mercer (1992), e Oxenfeldt
(1975). Séo eles: Mudanca de Caracteristicas do Produto, Apelo de Mercado, Custos, Curva de
Experiéncia, Elasticidade da Demanda, Facilidade de Determinacdo da Demanda, Participacdo de
Mercado (Market Share), Taxa de Crescimento do Mercado, Facilidade de se Detectar Mudancgas
de Precos, a Presenca de outros Produtos da Mesma Empresa, Rentabilidade Acompanhada de

Vendas Suplementares e/ou Complementares, etc.

O resumo da relacdo entre as estratégias e seus determinantes ja foi exposto na Tabela I-a, na

secao de introducdo deste estudo. A seguir acrescentar mais detalhes sobre essas relacoes.

1. APRECAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

SKIMMING - Esta pratica consiste em definir inicialmente um preco alto para atingir um grupo de
consumidores menos sensiveis ao pre¢o, e mais avidos por experimentar uma nova tecnologia ou
solucdo. Através dessa estratégia a empresa espera capturar 0 maximo de valor enquanto
desfruta da vantagem de possuir uma tecnologia Unica, ainda nao copiada pelos concorrentes. Os
clientes esperam que 0s precos caiam com o tempo, a medida que a concorréncia aumente, ou
novas tecnologias sejam lancadas no mercado. Nesse momento, a empresa passa a atingir um
namero maior de consumidores como alvo (Dean, 1950). DETERMINANTES: Em funcdo da
necessidade de se garantir uma situacdo de exclusividade para que se obtenha sucesso com
essa estratégia, o alto nivel de diferenciagdo do produto torna-se um determinante importante
para a adocao da mesma (Jain, 1993). A existéncia de clientes insensiveis ao preco € outro
aspecto fundamental (Guiltinan et al, 1997; Schoell e Guiltinan, 1995). Uma alta utilizagdo da
capacidade produtiva também € esperada, visto que esta estratégia implica num volume de
vendas inicial reduzido em fungdo do publico-alvo, e finalmente, uma baixa ou inexistente
vantagem de custos em fungcdo da escala e curva de experiéncia podera justificar o uso desta

estratégia (Schoell e Guiltinan, 1995).

PRECO PENETRACAO - Esta estratégia consiste em adotar um preco inicial baixo para acelerar
a adogdo do produto, ganhando rapida penetragcdo no mercado. DETERMINANTES: Empresas
gue vislumbrem vantagens de custos em fungcéo da escala (Tellis, 1986), e que tenham baixa
utilizacdo da capacidade produtiva estardo mais propensas a escolher essa estratégia (Schoell e

Guiltinan, 1995). Da mesma forma, espera-se que a demanda seja elastica (Guiltinan et al, 1997)
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e que o produto seja pouco diferenciado em relacdo a produtos concorrentes (Schoell e Guiltinan,
1995).

PRECO CURVA DE EXPERIENCIA/APRENDIZAGEM — Assim como a estratégia de penetracao,
esta consiste em adotar um preco inicial baixo para atingir mais rapidamente maiores volumes de
venda. Nesse caso, a empresa espera reduzir os custos unitarios ao longo do tempo através do
ganho de experiéncia com o0s processos de montagem e outros fatores geradores de custos
(Boston Consulting Group, 1972). DETERMINANTES: Os determinantes desta estratégia sdo os

mesmos da estratégia de penetracao.

2. APRECAMENTO COMPETITIVO

LIDER DE PRECOS — As empresas que adotam essa estratégia tomam decisdes de precos e
esperam que seus concorrentes os sigam. Normalmente, essas empresas praticam pregos
maiores que os da concorréncia, que aguarda o posicionamento do lider para poder estabelecer
seus proprios precos (Greer, 1984). DETERMINANTES: Espera-se que os lideres de preco
tenham expressiva participacdo de mercado (Kotler, 1997) e baixos custos (Greer, 1984) em
funcdo de escala ou curva de experiéncia (Jain, 1993). Outros determinantes dessa estratégia
séo: a facilidade de se detectar alteracdes de precos dos concorrentes (Nagle e Holden, 2006),
demanda inelastica (Guiltinan et al, 1997), e alta utilizacdo da capacidade de fabrica (Schoell e
Guiltinan, 1995).

PARIDADE DE PRECO - Esta estratégia consiste em imitar o preco praticado pela concorréncia,
ou manter uma diferenca constante entre seus precos e 0s precos de mercado.
DETERMINANTES: A empresa estara propensa a adotar essa estratégia quando, em um
mercado maduro, ela estiver em desvantagem de custos em relacdo a concorréncia, tiver baixa
participacdo de mercado e baixa diferenciacdo de produto (Nagle e Holden, 2006; Kotler, 1997).
Os demais determinantes sdo comuns a estratégia Lider de Precos: facilidade de se detectar
alteracdes de precos dos concorrentes (Nagle e Holden, 2006), demanda de pregos inelastica e
demanda de marca altamente elastica (Guiltinan et al, 1997), e alta utilizacdo da capacidade de
fabrica (Schoell e Guiltinan, 1995).

MENOR PRECO — Através da adocdo desta estratégia, a empresa espera oferecer sempre 0s
menores precos em relagdo ao mercado. DETERMINANTES: Espera-se que a empresa tenha
vantagens de custos (Nagle e Holden, 2006) em funcéo de escala ou curva de experiéncia (Jain,
1993), baixa utilizacdo da capacidade como fraqueza (Kotler, 1997), e baixa participacdo de
mercado (Nagle e Holden, 2006; Kotler, 1997). Uma dificuldade em detectar alteracdes de precos
dos concorrentes (Greer, 1984) pode garantir que a empresa hdo comece uma guerra de precos
através da adocdo dessa estratégia. Espera-se também que a demanda seja altamente eldstica
(Guiltinan et al, 1997) e que esta estratégia encontre mais sucesso em mercados com baixa

diferenciac&o de produto (Nagle e Holden, 2006; Kotler, 1997).
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3. APRECAMENTO DE LINHA DE PRODUTOS

PRECO PACOTE - Conhecida na literatura como Bundling, esta estratégia € mais utilizada
guando cada parte da solucdo oferecida é vendida separadamente (Jain, 1993), como no caso
das vendas de computadores, que incluem partes de hardware e diferentes softwares. Para evitar
que os compradores facam cotacOes das partes em separado, levando a uma reducéo do preco
total, as empresas optam por formar preco para o pacote total ofertado. Dessa forma, a empresa
reduz a ameaca de concorrentes que oferecam apenas parte do pacote, pois o0s mesmos terao
gue subcontratar o que ndo fabricam, a maiores custos. Além disso, através dessa estratégia, a
empresa oferece conveniéncia ao cliente e mais qualidade, pois reduz o risco de incompatibilidade
entre as partes. DETERMINANTES: A empresa deve ter vantagem de custos no oferecimento da
solucdo completa e espera-se que a elasticidade-marca seja alta. Outros determinantes podem
acontecer aleatoriamente, uma vez que esta estratégia trata de um processo de determinacgéo de

pregos e comercializagéo.

PRECO COMPLEMENTAR — A empresa que adota essa estratégia geralmente forma precos
menores para o produto principal, enquanto os produtos auxiliares ou suplementares sédo vendidos
com maiores margens. Um bom exemplo é a formacdo de precos adotada pela Gillette para
estratégia sao seus aparelhos de barbear e suas respectivas laminas. Uma vez tendo adquirido
um aparelho da Gilette, o cliente se vé obrigado a comprar as laminas da mesma marca. Dessa
forma, a maior ameaca competitiva enfrentada pela Gilette acontece no momento da compra do
aparelho, o que justifica adotar um preco menor, que sera compensado quando o cliente comprar
as laminas para utilizacéo freqiente. DETERMINANTES: Custos altos de mudanga podem levar

aos clientes a pagar precos maiores pela partes acessorias ou suplementares (Tellis, 1986).

PRECO EFICIENCIA — Esta estratégia consiste em adotar precos baixos, para versdes do produto
gue tenham menos funcionalidades que as demais versdes disponiveis. Ou seja, a empresa reduz
atributos que agreguem pouco ou nenhum valor para o cliente, e com isso pode reduzir 0 preco,
aumentando o valor percebido pelo cliente. DETERMINANTES: Espera-se que a empresa adote
esta estratégia quando a elasticidade-marca for alta (Guiltinan et al, 1997), e as mudancas de
precos sejam dificeis de ser detectadas, pois a empresa corre o risco de canibalizar as vendas do

produto principal, de preco mais alto (Dolan e Simon, 1998).
4. APRECAMENTO BASEADO EM CUSTQOS

COST-PLUS - Esta estratégia consiste no uso de informac6es de custos (fixos e/ou variaveis),
margens de contribuicdo, etc. no momento da decisdo sobre precos. DETERMINANTES: Os
gestores estardo mais propensos a escolher esta estratégia em um contexto em que haja pouca
ou nenhuma informac¢éo sobre a demanda (Harrison e Wilkes, 1975), e haja dificuldade em se

detectar mudancas de preco no mercado.
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5. APRECAMENTO DE BENS SOB ENCOMENDA

PRECO DIFERENCIADO (Avlonitis e Indounas, 2006) — A empresa que pratica essa estratégia
opta por oferecer a seus clientes produtos e servicos com precos diferenciados segundo critérios
como: momento ou local da compra, caracteristicas dos clientes, etc. DETERMINANTES: A
adocdo dessa estratégia sera mais bem sucedida nos casos em que os clientes tenham diferentes
expectativas e necessidades em relacdo ao mesmo produto, o que pode ser fruto de uma
demanda muito heterogénea ou sazonal. Outro importante determinante é a dificuldade de se
determinar alteragBes de precos, para que o sentimento de injustica quanto as diferencas de
precos seja mais dificil de ser processado. Uma alta diferenciagdo do produto, especialmente
guanto as caracteristicas adaptadas sob encomenda, também contribui para a redugdo do

sentimento de injustica.

PRECO IMAGEM (Avlonitis e Indounas, 2006) — Essa estratégia consiste em praticar um preco
prémio, para influenciar a percepcao de valor do cliente associando exclusividade a imagem do
produto ou servico. DETERMINANTES: As empresas deverdo optar por esta estratégia quando,
além de altamente diferenciados, seus produtos forem percebidos como de alta qualidade em

comparacao com as ofertas existentes (Guiltinan et al, 1997).

PRECO RELACIONAMENTO (Avlonitis e Indounas, 2006) — Esta estratégia é definida pelo
estabelecimento do preco do produto de acordo com o valor agregado pelo mesmo em toda a
cadeia de valor, considerando o nivel de participacdo do cliente no processo de producdo ou
prestacdo do servico. O principal objetivo é estabelecer um relacionamento de longo prazo,
através do compromisso, e da consequente dependéncia mutua, entre cliente e fornecedor.
DETERMINANTES: Acredita-se que esta estratégia sera adotada quando os custos de mudanca
dos clientes forem altos, e quando o produto for altamente diferenciado, o que contribui para um

risco percebido de desabastecimento mais alto.

PRECO GARANTIA (Monroe, 2003). — Essa estratégia consiste em estabelecer um preco atrelado
no todo ou em parte a condicdo de que o cliente obtenha beneficio a partir da aceitagdo da
proposta. Os principais objetivos da mesma sdo aumentar a percepgéo de qualidade do produto
ou reduzir a percepgao do risco, influenciando positivamente a equagéo de valor para o cliente
(Figura I-b). DETERMINANTES: Esta estratégia encontrard melhor aplicagdo quando a empresa
estiver num ambiente de alta sensibilidade a pregos por parte dos clientes e, ao contrario dos
demais contextos, seu produto néo for diferenciado e/ou sua qualidade for percebida como inferior
a de seus concorrentes. Esta estratégia também podera ser utilizada, nos casos em que a
empresa apresente alta desvantagem de custos. Em funcdo da necessidade de adotar precos
maiores que os da concorréncia dada sua desvantagem em custos, a empresa pode optar pela
estratégia de Preco Garantia de forma a aumentar o valor percebido de seu produto, justificando o

preco superior.
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O modelo final encontra-se descrito na Tabela II-I.

DETERMINANTES DA ESTRATEGIA

Alta diferenciacao do produto no mercado.
Demanda de mercado inel&stica.
Alta utilizacdo da capacidade.
Desvantagem de custo em funcéo da escala ou experiéncia.

Baixa diferenciacdo do produto no mercado.

Tabela I1-1 - Modelo Proposto: Estratégias de Precos e Seus Determinantes
~ DETERMINANTES i

SITUACAO DA SITUACAO ESTRATEGIAS

Skimming
Tempo de
Prsgszsde introducéo do Cury:al d_e
produto (inicio do | Experiéncia/
Produtos

ciclo de vida) Aprendizagem

Vantagem de custo em funcéo da escala.
Baixa utilizag@o da capacidade
Demanda de mercado elastica.

Penetracao

Baixa diferenciacdo do produto no mercado.
Vantagem de custo em funcéo da escala.
Baixa utilizacéo da capacidade
Demanda de mercado elastica.

Lider de Precos

Tempo de

Alta participacdo de mercado
Facilidade de se detectar mudancas de pregos
Demanda Inelastica
Alta utilizagdo da capacidade
Vantagens de custo - escala.
Vantagem de custo - aprendizado.

Introducéo do
Produto (Mercado

Desvantagem de custos.
Baixa participagdo de mercado
Baixa diferenciacdo de produto no mercado
Facilidade de se detectar mudancas de pre¢os
Demanda de precos inelastica
Demanda de marca elastica
Alta utilizacdo da capacidade

Baixa utilizagéo da capacidade.
Baixa participacdo de mercado
Baixa diferenciacdo de produto no mercado
Vantagens de custo - escala.
Vantagem de custo - aprendizado.
Dificuldade de se detectar mudancas de precos
Demanda elastica

Vantagem de custos
Demanda de marca elastica

Alto custo de mudanga

Dificuldade de se detectar mudancas de prego
Demanda de marca elastica

Dificuldade de se detectar mudancas de preco.

Alta diferenciacao de produto.
Dificuldade de se detectar altera¢des de precos
Diferentes expectativas dos clientes quanto ao produto.

Preco Maduro). Palr;dade de
Competitivo i Facilidade de se recos
determinar a
demanda do
mercado.
Menor Preco
Preco Pacote
Existéncia de ¢ .
(bundling)
Preco de produtos,
. . Preco Produto
Linha de iacessorios, bens ou
- Complementar
Produtos servigos
suplementares. ! Preco Eficiéncia
Preco Dificuldade de se
Baseado em determinar a Cost-plus
Custos demanda
Preco
Diferenciado
Preco Imagem
Bens Sob iProdutos realizados

Alta qualidade de produto
Alta diferenciacao de produto.

Encomenda Preco

Relacionamento

sob encomenda.

Alta diferenciacao de produto.
Alto Custo de Mudanca do Cliente.

Preco Garantia

Demanda do produto elastica.
Desvantagem de custos.
Baixa diferenciacdo de produto.

Baixa qualidade do produto.
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1.5 A INDUSTRIA DE BENS DE CAPITAL NO BRASIL

Por causa da posicao que ocupa na cadeia produtiva, a industria de bens de capital é bastante
vulneravel as flutuagcbes macroeconémicas e a incerteza regulatéria — o que € particularmente
critico no Brasil. Como os investimentos de maior prazo de maturacdo das empresas sao
vulneraveis ao risco regulatério, eles tendem a ser postergados e/ou substituidos por
investimentos de curto prazo, como pequenas expansdes que permitam ajustar a oferta a
demanda sem maior risco. Esses investimentos postergados e/ou substituidos sdo muito
intensivos em bens de capital, o que gera graves problemas de descontinuidade de demanda para

segmentos da IBK brasileira — o que leva a crer que € um setor que envolve um nivel de risco.

Além disso, uma parte expressiva da IBK brasileira nasceu para fornecer ao setor estatal (ainda
existe um pedaco significativo desse parque atrelado a Petrobras). Nos udltimos anos, a
privatizagdo provocou mudancas importantes porque seus atuais clientes, empresas privadas, ndo
compram para fazer politica industrial, mas sim para aumentar a produtividade, reduzir os custos
e, mais recentemente, para aumentar sua "ecoeficiéncia". Muitas empresas brasileiras ndo tinham
competéncia para competir no mercado aberto e morreram, ou foram adquiridas. H& ainda um
pedaco do parque de bens de capital que ndo atingiu padrées minimos de competitividade e

competéncia para concorrer em nivel nacional e internacional.

7

Olhando um pouco para o futuro é possivel ver que a IBK estd no miolo da questédo
energético/ambiental, a qual vai produzir profundas transformagfes nessa industria nas proximas
duas décadas. Em funcao disto, estima-se que a IBK brasileira va enfrentar um novo choque
competitivo. Dessa forma, espera-se contribuir com alguma geracdo de conhecimento que possa

auxiliar as empresas deste setor em sua adaptacdo aos desafios presentes e futuros.

Na proxima secdo é apresentada a revisdo bibliografica realizada com o intuito de validar a
aplicacdo do modelo proposto e buscar informacdo para a interpretacdo dos resultados
encontrados. Nela descrever o histérico de desenvolvimento da industria de bens de capital

brasileira, sua composi¢éo e principais caracteristicas.

11.5.1 DEFINICAO E CLASSIFICACAO DE BENS DE CAPITAL

"A industria de bens de capital € por definicdo a do desenvolvimento econdmico, pois a sua
producdo é indispensavel a toda infra-estrutura de uma nacéo" (Oliveira, 2007 p.7). No Brasil,
bens de capital sdo definidos como: instalacdes, maquinas, equipamentos, componentes,
acessorios e suas pecas de reposicao usadas para produzir outros bens ou prestar servicos (Lago
et al, 1979 e Tadini, 1985). Tal industria pode ser dividida em dois ramos segundo suas condicdes

econdmicas, financeiras e operacionais especificas (Tadini, 1985). Séo eles:

36



i) Bens de capital sob encomenda. Maquinas, geralmente, de grande porte e com
especificacbes exigidas pelos compradores (usuarios) como, por exemplo: turbinas,
caldeiras, pontes rolantes e hidrogeradores. Esses bens sédo projetados para atender
processos pré-estabelecidos, por isso, admitem modificacdes nas dimensbes e nas
matérias-primas entre unidades fabricadas (Tadini, 1985).

i) Bens de capital seriados ou padronizados. Maquinas e equipamentos produzidos em
série (em linha) ou maquina por maquina (escala de producao reduzida). Sdo 0s casos,
por exemplo, de tornos, maquinas ferramentas a comandos numéricos, caminhdes e
computadores. A fabricacdo desses bens ocorre segundo padrdes prévios, sem
interferéncia do comprador (Lago et al, 1979). S&o projetados para atender formulacdes
padronizadas de desenho. O processo, as operacdes de fabricacdo e as matérias-primas

a utilizar ndo variam constantemente em funcéo dos pedidos dos usuérios.

A classificagdo industrial por setores delimita o conjunto de bens de capital como produtos de
géneros de maquinaria elétrica, maquinaria ndo elétrica e material de transporte. No entanto, o
setor de maquinaria elétrica ainda inclui bens de consumo duraveis (eletrodomésticos, etc.) e
intermediarios (fios, cabos, etc.), e o setor de transporte inclui bens de consumo como
automoveis, que ndo se classificam como bens de capital. Portanto, ao se avaliar a industria de
bens de capital deve-se expurgar ou minimizar a influéncia da parcela de bens de consumo que

pode estar incluida nos numeros dessa industria.

Outros estudos dividem o setor de bens de capital de forma diferenciada. Souza et. al (2004)
utilizam em seu estudo a classificagdo CNAE/IBGE para o setor de bens de capital, e apresentam

a composicao exposta na Figura ll-c.

Composicédo dos Subsetores de Bens de Capital

segundo o VBPl em 2001
Fonte: IBGE/PIA-Empresa (1996/2001)

Méquinas, Aparelhos e

Materiais Elétricos
8% Produtos de Metal Méquinas para

Equipamentos de 9%

N Escritério e
Comunicagbes .
Equipamentos de
16% -
Informatica
Equipamentos Médico- 7%
Hospitalares,

Instrumentos de Maquinas e

Precis&o e Oticos e

Equipamentos para

Automacéao Industrial
4%

Equipamentos; 32%

Veiculos Automotores,
Reboques e
Carrocerias

10%

Outros Equipamentos
de Transporte
14%

Figura I1-c — Composi¢do dos Subsetores de Bens de Capital. Fonte: Souza et al (2004)
(O indice VBPI é definido como a soma das vendas de produtos e servicos industriais - receita liquida - da
variacao dos estoques de produtos acabados e em elaboracéo, e da produgéo realizada para o ativo imobilizado)
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A Associacdo Brasileira da Industria de Maquinas e Equipamentos (ABIMAQ) classifica as
industrias associadas a ela conforme exposto na Tabela II-m. Utilizando o cadastro da ABIMAQ
como uma das principais fontes para contato com as empresas-alvo, e considerando tal
associacdo um importante representante do setor estudado, a mesma classificacdo foi adotada

para fins de determinag&o do perfil da amostra utilizada neste trabalho.

Tabela I11-m - Classificacdo das Empresas da Industria de Bens de Capital

Industria

Acucar e Alcool

Agricultura

Alimenticio

Bares Restaurantes e Similares
Bombas e Motobombas

Celulose e Papel

Ceramico

Cimento e Mineracao
Compressores

Construcéo Civil

Controle de Qualidade, Ensaios e Medicao
Couro e Calgado

Elementos de Transmissao
Embalagem

Farmacéutico

Ferramentaria e Modelacéo
Fornos e Estufas Industriais
Geracgéo de Energia

Ginastica

Gréfico

Hidraulica, Pneumatica e Automacao
Irrigac8o

Lavanderia Industrial

Limpeza Industrial

Lubrificacdo

Madeiras

Maquinas - Ferramenta

Maquinas Portateis

Maquinas Rodovirias

Marmore e Granito

Motores de Combustédo Interna
Movimentagdo e Armazenagem de Materiais
Pecuéria

Petréleo e Petroquimica

Plastico

Quimico e Derivados

Racdo Industrial

Reciclagem

Refrigeragdo Industrial

Reparo e Manuten¢do Automotiva
Saneamento Basico e Ambiental
Solda e Corte de Chapas Metalicas
Téxtil

Valvulas Industriais

Fonte: Abimaq (2007)

38



11.5.2 EVOLUCAO E DESEMPENHO NO BRASIL

A industria de bens de capital € muito sensivel a condicbes macroeconémicas como a distribuicao
de renda, a evolucdo da demanda efetiva e as politicas publicas. Essas condi¢cdes constituem o
entorno sistémico da evolucdo da industria de bens de capital. Segundo Velmulm e Erber (2002),
0 peso destes determinantes sistémicos sobre a industria de bens de capital (IBK) é muito forte,

superando os estimulos dirigidos especificamente a essa industria.

No Brasil, a instabilidade do desempenho macroeconémico se refletiu na instabilidade do
desempenho dessa industria ao longo dos ultimos 60 anos. Periodos de retracdo e crescimento
do mercado interno, como a crise dos anos 80 e o Plano Cruzado, sdo exemplos de cenarios em
gue a adocdo de politicas econbmicas de natureza restritiva (elevagdo da taxa de juros,
programas de estabilizacdo, etc.) influenciou o consumo e, conseqientemente a producao.
Considerando sua influéncia sobre a producao, setor usuario de bens de capital, tais periodos de
retracdo e crescimento refletiram-se diretamente sobre a indUstria de bens de capital. Outras
politicas macroecon6micas favoreceram a substituicdo de maquinas nacionais por estrangeiras,
tais como a sobrevalorizacdo cambial (1994-1999) e a liberalizacdo comercial nos anos 90 - com a
eliminacdo de barreiras tarifarias e ndo-tarifarias e a reducao de aliquotas para a aquisicdo de

maguinas e equipamentos fabricados no mercado internacional.

De forma indireta, a instabilidade macroecondémica também influenciou o desempenho da inddstria
de bens de capital. A inibicdo dos investimentos e 0 aumento da concorréncia no mercado interno
induziram os setores consumidores de bens de capital a adotar reducdes de custos através de
novos métodos de organizagdo da produgdo, como o just in time e a terceirizacdo da forca de
trabalho. Tais medidas permitram o aumento da produtividade com poucas aquisicbes de
maquinas e equipamentos. Durante os anos 80, as exportacdes também foram prejudicadas pela
crise nos mercados da América Latina, onde se localizavam o0s principais clientes da IBK

brasileira.

Dentro de um contexto de crescimento bastante irregular, pode-se dizer que a industria de bens
de capital passou por dois periodos de grande transformacéo: nos anos 50, correspondente ao
Plano de Metas; e na segunda metade dos anos setenta, por ocasido do Il PND, quando atingiu
seu nivel maximo de producédo e tamanho de mercado interno em 1980. Esses periodos foram
caracterizados por elevadas taxas de crescimento, grandes investimentos e por politicas de
substituicdes de importacbes. Entretanto, no inicio dos anos 90, o governo decidiu eliminar a
protecdo a industria de bens de capital nacional por acreditar que a falta de competitividade da
industria brasileira como um todo seria decorrente da ndo modernizacdo da industria de bens de

capital.
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Como resultado dessas circunstancias, o mercado interno de bens de capital ficou bastante
limitado, representando em 2000 apenas 60% do que era em 1980, e, como consequéncia, 0
coeficiente de exportacdo da industria local praticamente dobrou durante os anos 90, ainda que
em valor absoluto as exportacdes tenham continuado praticamente constantes (Vermulm e Erber,
2002). Além disso, a redugdo do mercado interno e o aumento da concorréncia internacional
implicaram na queima de parcela significativa do capital investido nesse setor. E, num admbito mais
abrangente, a balanca de bens de capital passou a apresentar um déficit resultante de uma
relacdo US$/tonelada de importa¢cdes maior do que a de exportagdes, o que sugere um perfil de

especializacao brasileiro em bens de menor sofisticacao tecnolégica.

Segundo Mello, A. (2004), respondendo a essas condicbes adversas de competicdo, a IBK
brasileira reorganizou sua estrutura produtiva, investiu em métodos de gestao e procedimentos
produtivos mais eficientes, reduziu a gama de bens fabricados e segmentou a producdo. Esse
processo levou a uma reducdo dos pregos relativos das maquinas e equipamentos produzidos no

Brasil.

11.5.3 CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DA IBK NO BRASIL

ApOs vivenciar a quebra de muitas empresas em funcdo da instabilidade macroecondémica, na
maior parte dos segmentos da IBK instalada no Brasil, a lideranca cabe a empresas
multinacionais, em que predominam o fornecimento de bens feitos sob encomenda, os quais

demandam um conjunto mais complexo de conhecimentos técnicos e de producéo.

Em sua maioria, essas empresas escolheram o Brasil como sua base para atender o mercado da
América do Sul. Esse movimento de investimento externo no Brasil surgiu tanto devido a
necessidade dos produtores de bens de capital de estabelecer relacbes com consumidores locais
e adaptar produtos as especificacdes, quanto devido a presenca de barreiras a importacdao. Nesse
ultimo caso, especula-se que o0 estabelecimento de uma area de livre comércio entre o
MERCOSUL, a UEE e a NAFTA leve a um desinvestimento de algumas empresas originarias de
paises desenvolvidos. O baixo custo do ago brasileiro e da mao-de-obra nacional dificiimente
compensa as desvantagens advindas de uma infra-estrutura fisica deficiente e do baixo nivel de

escolaridade da méo-de-obra (Vermulm e Erber, 2002).

Alguns atributos sistémicos caracteristicos da IBK sdo: 1) a importancia das condi¢cdes de
financiamento (taxas de juros, prazos, garantias e condicbes de seguro de crédito); 2) o uso
intensivo de mao-de-obra qualificada; 3) a producdo dependente de fornecedores especializados
e da importacdo de 30% a 40% de seus insumos; e 4) a necessidade de se atuar sob uma 6tica
de cadeia produtiva, tendo como caracteristica fundamental a proximidade geografica das
empresas que compram seus produtos, bem como de seus fornecedores, de forma a estimular a

troca do conhecimento tacito fundamental para o desenvolvimento técnico da industria.
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Apesar de um dos componentes principais dessa industria ser o a¢o, considerado uma commodity
com preco determinado em nivel internacional, os bens de capital vém utilizando novos materiais
gque permitem maior desempenho e durabilidade. A introdugdo da microeletronica nas atividades
de projetar e fabricar, além da incorporacdo de componentes eletrénicos “hard”, como 0s controles
compostos por circuitos integrados, e o “software” necessario para operar estes dispositivos,

conferiram uma maior complexidade a cadeia produtiva da industria de bens de capital.

Essa complexidade exigiu que a maioria das empresas ampliasse seu leque de ativos e
competéncias internas para poder projetar, fabricar, vender e dar assisténcia técnica a seus
clientes. O progresso técnico da IBK depende, portanto, da disponibilidade de mao-de-obra

gualificada que se forma principalmente através da experiéncia pratica (learning-by-doing).

Além de mais complexa, a cadeia produtiva de bens de capital tornou-se mais intensiva em
pesquisa e desenvolvimento, apontando para um sistema nacional de inova¢gfes que permitiu,
dentre outras coisas, a capacitacdo para produzir através da engenharia reversa (Vermulm e
Erber, 2002).

11.5.4 OS PRODUTOS E AS EMPRESAS PRODUTORAS DE BENS DE CAPITAL

Os produtos da IBK sdo heterogéneos, diferindo quanto a tipo, finalidade a que se destinam,
tamanho, peso, meios de controle, desempenho, geracao tecnoldgica e acessérios. Uma mesma
denominacao de produto abrange uma gama de bens cujo preco pode variar entre dezenas de
milhdes e alguns milhares de ddlares. Essa diversidade é um importante limitador da
generalizacdo de alguns estudos a respeito da industria. A classificacdo de Tadini (1985) foi

utilizada para definir as principais diferencas entre os dois grandes grupos de bens de capital.

Os bens produzidos sob encomenda tém como atributos de maior peso na decisédo de compra as
especificagbes técnicas e as condigbes de financiamento. Nesse grupo foi incluida uma parcela
significativa de produtos fabricados em lotes de tamanhos variados. Na produgédo destes bens,
economias dindmicas advindas da repeticdo de experiéncias de projetar e fabricar bens com
caracteristicas semelhantes sdo fundamentais para garantir vantagem de custos frente aos
concorrentes. Nesse caso, a tendéncia natural € operar com a flexibilidade dos equipamentos, da
mao-de-obra e das rotinas produtivas. A comercializacdo e a assisténcia posterior dos bens

fabricados sob encomenda, ou em lotes, sao feitos com forte envolvimento direto do fabricante.

Os bens seriados tém como principal atributo para a decisdo de compra o preco. Na producédo
destes bens economia de escala € um fator competitivo importante. As empresas desse setor
tendem a operar com maquinario especializado e processos relativamente rigidos. A
comercializacao e 0s servigos pos-venda desses produtos sdo executados geralmente através de

terceiros.
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Tanto os bens produzidos sob encomenda, ou em lotes, quanto os bens seriados variam de
acordo com a geracgao tecnoldgica a qual pertencem. Essa caracteristica reflete a demanda dos
compradores de bens de capital por bens no “estado das artes” ou produtos maduros. Bens
proximos a condicdo de “estado das artes” competem mais em termos de atributos técnicos e
financiamento que produtos maduros, em que o preco é a varidvel mais importante. As
caracteristicas da industria também variam de acordo com a maturidade tecnoldgica,
apresentando maior necessidade de competéncia em engenharia de produto, fortes vinculos com
o sistema de inovacdes e fornecedores de insumos e componentes de qualidade para os bens no
“estado das artes”. Em se tratando de produtos maduros, a utilizacdo mais intensa de
reengenharia ou engenharia reversa, bem como a presenca de fornecedores mais competitivos
em custo e canais de comercializacdo mais baratos se tornam cruciais para a competitividade da

empresa.

As empresas produtoras também sdo heterogéneas, ndo somente no que se refere aos produtos
que fabricam, mas também em relagdo ao seu porte e estrutura de capital. Os mercados que
compBe a IBK acompanham essa caracteristica de heterogeneidade quando sua estrutura é
avaliada - numero de empresas e sua participacdo de mercado, tanto nacional quanto

internacional.

Segundo Vermulm e Erber (2002), a oferta de bens de capital no Brasil, em sua maioria, mostra
maior competitividade em produtos de média e baixa intensidade tecnolégica cujo ciclo de vida ja
atingiu a maioridade (quando comparados com o “estado das artes” internacional), e que séao
caracterizados por serem intensivos em insumos e mao-de-obra. Nesses casos, as matérias-
primas nacionais sdo 0s principais itens de custos, seguido da méao-de-obra, infra-estrutura e

matérias-primas importadas.

A participacdo de componentes importados é maior quanto menor € a padronizacao do produto e
guanto maior é a geracdo tecnoldégica do mesmo. Isso acontece em funcdo dos seguintes
limitadores: a falta de escala para a producdo de alguns componentes no Brasil, a maior
competitividade internacional de componentes mais sofisticados tecnologicamente (principalmente
apos a liberacdo das importacdes), e a centralizacdo das compras de empresas multinacionais
visando negociar maiores lotes a menores custos. Entretanto, a importacdo de componentes
implica na necessidade de manutencdo de estoques, 0 que desfavorece a adoc¢ao de politicas de
producdo sob demanda (just-in-time), Além disso, maiores estoques exigem uma maior
disponibilidade de capital de giro a taxas de juros proibitivas, o que resulta em uma menor

competitividade de custos da IBK brasileira frente a IBK de outros paises.
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11.55 ACOMPETITIVIDADE DA IBK BRASILEIRA NO MERCADO
INTERNACIONAL

Ja foi mencionada anteriormente a forte vulnerabilidade da indistria de bens de capital as
flutuagbes macroeconbmicas e a incerteza regulatéria que geram graves problemas de
descontinuidade de demanda para segmentos da IBK brasileira. Nesse contexto, as exportacdes
representam uma alternativa importante no sentido de reduzir o risco deste setor, o que faz com
gque as empresas brasileiras ndo somente sejam ameacadas por competidores globais, mas

também busquem competir por uma fatia do mercado internacional.

Para ilustrar a competitividade da industria brasileira no mercado internacional frente aos outros
paises, Mello N. (2004) partiu da analise do quadro exposto no Anexo B, que retrata o perfil do
mercado exportador de maquinas e equipamentos em 2003. Ele evidencia o elevado nivel de
diversificacdo da industria brasileira de maquinas e equipamentos, que demonstra ter capacidade

instalada e conhecimento tecnoldgico em quase todas as linhas de atuacéo do setor.

As linhas em amarelo (VCR>~2) atestam a elevada penetragcdo brasileira no mercado
internacional de 8 entre 39 segmentos industriais do setor. As linhas em laranja (VCR~1) atestam
gque em outros 8 dos 39 segmentos a penetracdo brasileira no mercado de maquinas e
equipamentos é proporcional a participacéo relativa de todo o setor manufatureiro brasileiro no

mercado internacional.

As demais linhas representam setores com baixa penetracdo brasileira, o que, segundo Mello, N.
(2004) pode estar relacionado a baixa competitividade. Entretanto, esse autor sugere outras
explicacdes, dentre elas o fato de muitas empresas multinacionais presentes no Brasil ndo terem
a permissdo de sua matriz para exportar; € 0s casos em que a capacidade instalada visa suprir

apenas a industria local.

i METODOLOGIA

Um questionario de quatro paginas (Anexo A) foi submetido, no periodo de margo a junho de
2008, a gestores responsaveis pela formacao de pregos na industria de bens de capital brasileira.
A maior parte das questfes foi extraida das pesquisas realizadas anteriormente por Noble e
Gruca (1999a) e Ingenbleek et al (2003), de forma a garantir sua adequacédo aos objetivos do
estudo. Pequenas adaptacBes a linguagem do questionario foram feitas para assegurar sua
compreensdo, apos a realizacdo de teste piloto em uma pequena amostra de tomadores de
deciséo sobre precos, e da submissdo do questionario a critica de professores especializados

neste campo de pesquisa.
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Foi solicitado aos respondentes que fornecessem informagdes sobre a mais recente decisdo de
precos de um Unico bem de capital, de forma a evitar que indicassem uma estratégia de precos

genérica, para todos os produtos e circunstancias.

A seguir, sdo detalhados os critérios de selecdo da amostra, os métodos de coleta dos dados, o

perfil da amostra final e de seus respondentes, e finalmente os métodos de andlise dos dados.

I11.1  SELECAO DA AMOSTRA E COLETA DE DADOS

A pesquisa foi submetida a 2155 empresas do setor de bens de capital, utilizando diferentes
formas e fontes de contatos. Ao final de 13 fases de coleta de dados e cobranca do questionario,
estima-se que 1896 empresas receberam a pesquisa. As 131 respostas validas recebidas indicam

uma taxa de resposta de 7%.

O principal meio de contato foi por e-mail, através do qual forma informados os objetivos da
pesquisa e oferecidas aos respondentes as opc¢des de resposta por e-mail, fax, correio, ou ainda

através do preenchimento da pesquisa on-line, hospedada no site Survey Monkey por trés meses.

Inicialmente, 1059 industrias associadas a Associagcdo Brasileira da Industria de Maquinas e
Equipamentos — Abimaq foram selecionadas e seus contatos foram extraidos do banco de dados
publicado no site da web da Abimag. Estas empresas estdo divididas pela associacdo em

camaras setoriais, conforme exposto na Tabela IlI-n.

Em funcéo da baixa taxa de resposta na primeira fase, a lista de contatos foi complementada com
dados de empresas participantes da feira de embalagens e produtos graficos (FIEPAG) e da feira
MECANICA. Estes dados foram extraidos do site da web da empresa organizadora de tais

eventos.

Foram enviados na segunda fase um total de 1895 e-mails. Destes, um total de 259 e-mails
retornaram apontando erros no recebimento, a maior parte devido a provavel defasagem de
informagdes nos cadastros utilizados, e uma pequena parte em fungao do filtro de ferramentas
anti-spam utilizadas pelas empresas. Como foram recebidas comunicagdes de erros em diferentes
fases de envio, considera-se que o numero de empresas que ndo receberam a pesquisa pode ser
maior que 259. Entretanto, como néo foi possivel calcular esse total com precisdo, estima-se que

1636 empresas deste cadastro receberam a mensagem enviada.

Deste grupo, foi recebido um total de 66 questionarios preenchidos, o que deixa uma taxa de
resposta de 4%, muito inferior a esperada. 54 empresas manifestaram seu desejo de néo
participar da pesquisa, o que se deve principalmente ao fato de considerar a natureza do assunto

como confidencial.

44



Tabela I11-n - Classificacdo das Industrias de Maquinas e Equipamentos Afiliadas a ABIMAQ

Camara Setorial Total
CSAG — AR COMPRIMIDO E GASES 16
CSBM - BOMBAS E MOTOBOMBAS 51
CSCM - EQUIPAMENTOS PARA CIMENTO E MINERAGCAO 25
CSEI - EQUIPAMENTOS DE IRRIGACAO 20
CSEMP — EMPILHADEIRAS 9
CSEN - EQUIPAMENTOS NAVAIS E DE OFFSHORE 21
CSFEI - FORNOS E ESTUFAS INDUSTRIAIS 21
CSFF - CAMARA SETORIAL DOS FABRICANTES DE FERRAMENTAS 10
CSFM - FERRAMENTARIAS E MODELACOES 29
CSGIN - EQUIPAMENTOS PARA GINASTICA 11
CSHPA - HIDRAULICA, PNEUMATICA E AUTOMACAO INDUSTRIAL 47
CSMAIP - MAQUINAS E ACESSORIOS PARA INDUSTRIA DO PLASTICO 78
CSMAT - MAQUINAS E ACESSORIOS TEXTEIS 43
CSMEG - MAQUINAS E EQUIPAMENTOS GRAFICOS 29
CSMEM - MAQUINAS E EQUIPAMENTOS PARA MADEIRA 22
CSMF — MAQUINAS-FERRAMENTA E SISTEMAS INTEGRADOS DE MANUFATURA 121
CSMIA — MAQUINAS E IMPLEMENTOS AGRICOLAS 105
CSMIAFRI - ALIMENTICIA, FARMACEUTICA E REFRIGERACAO 102
CSMR — MAQUINAS RODOVIARIAS 16
CSPEP - PROJETOS E EQUIPAMENTOS PESADOS 86
CSQI - MAQS. EQUIP. INST. P/CONTROLE QUALIDADE, ENSAIO E MEDICAO 57
CSTM - TRANSMISSAO MECANICA 29
CSVI - VALVULAS INDUSTRIAIS 46
GTCIVIL - GRUPO DE TRABALHO FABR. MAQS. E EQPS. P/CONSTR. CIVIL 18
GTJOIAS — GRUPO DE TRABALHO FABR. MAQS. EQPS. P/ JOIAS E AFINS 5
SINDESAM - SIND. NAC. INDS. DE EQUIP. P/SANEAM. BASICO E AMBIENTAL 42
Total geral 1059

Com o objetivo de aumentar o niumero de respostas, foram visitadas trés diferentes feiras de
negécios (Embalaminas, FISPAL Tecnologia e Mecéanica), onde o questionario foi submetido
pessoalmente a 23 empresas, e coletados um total de 238 cartdes de visita com contatos para
envio da pesquisa por e-mail. Desses cartdes, 94 foram recebidos do proprio responséavel pela

formacéo de precos, e os demais de pessoas que indicaram os dados do responsavel.

A taxa de retorno da cobranca por e-mail ap6s coleta dos cartbes ficou em 17,6%, ap6s serem
reunidas mais 42 respostas provenientes dessa amostra. Se forem somados todos os
guestionarios preenchidos a partir do contato pessoal nas feiras de negocios havera ao todo 65
respostas contra 261 contatos no total, o que indica uma taxa de resposta de 25%, evidenciando a
importancia desse método. O contato pessoal ndo somente aumentou a taxa de resposta, como
também gerou mais retornos relativos, uma vez que outras 15 das 238 empresas responderam,

ainda que para justificar sua ndo participacdo por questdes de confidencialidade.

Alguns fatores contribuiram para reduzir o numero de respostas. No caso da primeira amostra,
destaca-se a possivel defasagem dos cadastros utilizados, bem como o fato de que as pessoas
gue finalmente receberam as mensagens podem n&o ser 0s responsaveis pela formacédo de

precos, o que pode ter contribuido para um menor interesse em contribuir com a pesquisa. De
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uma forma geral, o questionério ficou bastante extenso, e foram considerados validos apenas os
guestionarios preenchidos em sua totalidade. Na op¢éo do questionario on-line, aos respondentes
foi vetada a opcdo de seguir para as etapas seguintes, caso ndo tivessem preenchido todas as

informagdes solicitadas. 18 pesquisas foram respondidas no formato on-line.

Apesar de ser um tema complexo, e tratado de forma confidencial pelas empresas, a grande
maioria das empresas que responderam a pesquisa manifestou interesse em receber os
resultados, o que reforca a relevancia deste trabalho. Considerando que a cultura de resposta a
pesquisas no Brasil ainda é tida como pouco enraizada na opinido de varios autores, concluimos

que a taxa de resposta deste trabalho foi bastante significativa.

1.2 PERFIL DA AMOSTRA

Das 131 respostas recebidas, foram utilizadas apenas 130, em funcdo do produto de uma delas
tratar-se de um consumivel utilizado como insumo para maquinas de filtragem. As empresas
respondentes foram classificadas utilizando como base o critério da ABIMAQ, e as informacdes

fornecidas pela propria empresa quanto a indastria da qual faz parte. O resultado dessa

classificacédo pode ser visto na Tabela lll-o.

Tabela I11-0 — Setores de Atuacao das Empresas Pesquisadas

Segmento Total
Acucar e Alcool

Agricultura

Alimenticio

Bombas e Motobombas

Celulose e Papel

Cimento e Mineragéo

Construcgdo Civil

Controle de Qualidade, Ensaios e Medigdo

Embalagem

Farmacéutico

Fornos e Estufas Industriais

Gréfico

Hidraulica, Pneumatica e Automacgéo

Irrigacdo

Madeiras

Movimentacdo e Armazenagem de Materiais

Plastico

Refrigeracao Industrial

Saneamento Basico e Ambiental

Solda e Corte de Chapas Metalicas

Valvulas Industriais

Automotiva

Maquinas - Ferramenta e Sistemas Integrados de Manufatura
Industria Naval

Aeronautica

Limpeza Industrial 1
Total geral 130
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Os setores especificos Alimenticio e Embalagens ganharam destaque dentre os respondentes,
seguidos dos setores Automotivo, Valvulas Industriais e Controle de Qualidade, Ensaios e
Medicdo. Na categoria Maquinas — Ferramenta e Sistemas Integrados de Manufatura foram
incluidas empresas fabricantes de maquinas que se aplicam ao setor metal-mecénico em geral,

como por exemplo, maquinas de corte, tornos e equipamentos de pintura.

55% dos produtos citados tiveram seu modelo atual introduzido no mercado ha mais de dez anos,

e apenas 12% a menos de dois anos (Tabela lll-p), o que mostra uma predominancia de
mercados maduros.

Tabela 111-p — Tempo de Introduc¢éo do Produto no Mercado

Tempo de Introducéo do modelo atual do produto (disponibilidade para compra) Total| %
Menos de 1 ano 7| 5%
De 1 a 2 anos atras 8| 6%
De 2 a 5 anos atras 29| 22%
De 5 a 10 anos atras 15| 12%
Mais de 10 anos 71| 55%
Total geral 130] 100%

Outra caracteristica dos produtos que merece destaque € a alta incidéncia do modo de producéo
customizado (sob encomenda). 32% das empresas relataram produzir de forma totalmente
customizada (producdo sob encomenda) e 42% definiram sua produgcdo como parte seriada e

parte sob encomenda. A producao totalmente padronizada (seriada) foi apontada por 27% das
empresas.

O preco dos produtos variou bastante (Tabela IllI-g), o que esta em linha com a afirmacao de que,
em se tratando de bens de capital, uma mesma denominacdo de produto abrange uma gama de

bens cujo prego pode variar entre dezenas de milhdes e alguns milhares de délares.

Tabela I11-q — Nivel de Precos

Preco Aproximado dos Produtos |Total| %

Menos de R$ 2.000 24| 18%
De R$ 2.000 a R$ 11.999 21| 16%
De R$ 12.000 a R$ 19.999 10] 8%

De R$ 20.000 a R$ 59.999 20| 15%
De R$ 60.000 a R$ 199.999 25| 19%
De R$ 200.000 a R$ 599.999 15] 12%
Acima de R$ 600.000 15| 12%
Total geral 130] 100%

A importancia do produto para a empresa também foi confirmada. 34% das empresas atestaram
gue o produto em questdo responde por mais de 50% do faturamento da empresa, e apenas 12%

disseram que o produto responde por menos de 5% do faturamento (Tabela Ill-r).
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Tabela I11-r - Importancia Relativa do Produto no Faturamento da Empresa

Percentual da venda anual em Reais da

empresa representado pela venda do produto. |Total| %
Menos de 1% 1l 1%
De 1% a 4% 14] 11%
De 5% a 24% 39( 30%
De 25% a 49% 32| 25%
Mais de 50% 44| 34%
Total geral 130] 100%

Quanto a cobertura de mercado, a maioria das empresas (85%) descreveu a formacédo de precos
de produtos destinados a venda somente no Brasil. 11% dos produtos foram destinados a venda
no Brasil e no Exterior, e apenas 4% foram destinados a venda exclusivamente no Exterior. Desta
forma, ndo se espera que fatores especificos do comércio internacional e outros intrinsecos ao
cenario de marketing dessas operacdes de venda, como a distdncia do mercado-alvo, por

exemplo, influenciem a tomada de decisdo da empresa.

Assim como nos EUA (Noble e Gruca, 1999a), e em Singapura (Chia e Noble, 1999), a
concentracdo do mercado na mao de poucos fabricantes mostrou-se significativa. 57% das
empresas afirmaram que os trés maiores fabricantes sdo responsaveis por mais de 50% das
vendas (Tabela llI-s).

Tabela I11-s — Concentra¢do de Mercado

Percentual das vendas em Reais feitas pelos

TRES maiores fabricantes. Total| %
Menos de 20% 17| 13%
De 20% a 34,9% 16| 12%
De 35% a 49,9% 23| 18%
De 50% a 64,9% 19| 15%
De 65% a 79,9% 30| 23%
Mais de 80% 25| 19%
Total geral 130] 100%

Finalmente, conforme exposto na Tabela llI-t, percebe-se a predominancia de empresas com

faturamento de até R$ 30 milhdes/ano (61% da amostra).

Tabela I11-t — Vendas Anuais (em milhdes de Reais)

Vendas anuais (em milhdes de Reais) Total| %
Menos de R$ 10 49| 38%
De R$ 10 a R$ 29 30| 23%
De R$ 30 a R$ 99 15[ 12%
De R$100 a R$299 4 3%
De R$300 a R$999 4 3%
De R$1.000 a R$2.999 3| 2%
R$3.000 ou mais 25| 19%
Total geral 130| 100%
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1.3 O PERFIL DOS RESPONDENTES

Solicitou-se que o0s questionarios fossem preenchidos pelos responsaveis pela formacdo de
precos nas empresas. Dentre os respondentes, 83% ocupam cargos executivos, sendo 41% no
nivel de Diretoria e Presidéncia e 42% no nivel de Geréncia. Uma quantidade significativa de
guestionarios foi preenchida pelos préprios donos das empresas, 0 que pode estar relacionado a
colocacdo de Day (1994) de que, nas pequenas empresas, com freqiéncia o aprecamento é
realizado pelo principal dirigente e, nas grandes empresas, por diretores de divisdo ou gerentes de
produto. A alta posicao hierarquica dos respondentes parece apontar o grau de importancia dado

por estas entidades a tarefa de formacé&o de precos.

A experiéncia destes gestores também é notéria. 66% atestaram que trabalham na industria ha
mais de dez anos, e apenas 4% h& menos de dois anos. Espera-se que esta caracteristica
contribua para o uso de informagdes de valor para o cliente. Segundo Edwards (1952), uma das
fontes de informac6es de valor para o cliente € o conhecimento de seus gestores sobre o

mercado, em funcdo de sua experiéncia pregressa.

Quanto ao departamento de atuacdo dos respondentes, 57% declararam fazer parte do
departamento Comercial, 0 que sugere que a maioria das empresas brasileiras de bens de capital
delega ao Marketing o P de preco, conforme sugere a teoria. Também significativo foi o percentual
dos respondentes que informaram fazer parte da alta administracdo da empresa, sem mencao ao
departamento especifico: 25%. O departamento Industrial teve 8% de participacdo na amostra, e

os setores de Engenharia e Financeiro ficaram com 5% cada.

Entretanto, estes gestores apontaram que, em média, trés pessoas participaram do processo de
formacdo de precos (em Singapura e nos EUA a média foi de quatro pessoas). Esse resultado
parece apoiar a proposicado de Day (1994), que define a formacéo de precos como um processo
gue envolve discussdo e negociacdo entre diferentes funcbes corporativas, tais como marketing,

producéo e financgas.

I11.4 MODELOS DE ANALISE

Considerando os niveis do modelo proposto na Figura I-a, e jA amplamente discutido nas secdes
de Introducdo e Referéncia Bibliogréfica, foram identificados: as situacdes de precos; os
determinantes internos e externos presentes no momento da decisdo; o grau de uso das
informacfes de custos, clientes e concorréncia; o uso das estratégias de precos; e, finalmente, o

nivel de alcance dos objetivos da formacgéo de precos.
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A Analise dos dados foi dividida em duas partes. Em ambos os casos, foram identificadas
semelhancas e diferencas no comportamento das indastrias do Brasil (Urdan, 2005), EUA (Noble
e Gruca (1999a), Singapura (Chia e Noble, 1999) e Bélgica (Ingenbleek et al, 2003).

A primeira parte teve como objetivo verificar a freqiéncia de escolha das diferentes estratégias, o
nivel de utilizacdo das informacBes de custo, concorréncia e valor para o cliente; e o nivel de
atendimento dos objetivos corporativos. Nesta parte, optou-se por uma abordagem descritiva, que
se propde a identificar e descrever varidveis e relacionamentos, que nao significam

necessariamente vinculos de causa e efeito (Churchill, 1991).

Na segunda parte da andlise, foram utilizados os mesmos métodos estatisticos encontrados nos
estudos de Noble e Gruca (1999a) e Ingenbleek et al (2003), de forma a estabelecer uma
comparagao coerente entre os resultados apresentados nos EUA, Bélgica e Brasil. A seguir sdo

descritos os métodos tal qual foram aplicados nesses estudos.

O modelo de Noble e Gruca contempla dois niveis: situacdo de precos e estratégia de precos.
Apesar de parecer que um modelo “nested logit” seria apropriado, com os dados (variaveis
independentes) variando entre os individuos, e ndo entre suas escolhas, o modelo “nested logit”

nao seria identificado.

Como os respondentes puderam, e efetivamente optaram por mais de uma estratégia, os autores
decidiram modelar os dados como uma situacdo “escolha k de n“. Essa decisdo teve como
objetivo preservar ao maximo as importantes informacdes, que seriam eliminadas caso optassem

pelo uso de outros mecanismos.

Para comecar, Noble e Gruca (1999a) construiram trés observagfes para cada respondente, uma
para cada uma das op¢des que o respondente poderia indicar como estratégia utilizada. Caso o
respondente tenha assinalado uma determinada estratégia, a variavel dependente da observacéo

foi definida como 1 (um) e, caso contrério, O (zero).

Como os sinais dos determinantes variam dentre as estratégias, as variaveis independentes para

os determinantes foram estimadas como termos interativos.

A importancia dos determinantes para cada situacdo e estratégias de precos individualmente foi
estimada simultaneamente, usando um modelo de “single logit” para todas as observagfes (trés

vezes 0 numero de respostas). Essa abordagem é similar a utilizada em SURE para cross-

equation constraints.

Dessa forma, um modelo logit € entdo estimado separadamente para cada uma das quatro

situacdes de precos.

50



Ingenbleek et al (2003) realizaram andlise fatorial para obter os fatores preco baseado em
informacbes de valor (value-informed), preco baseado em informacbes da concorréncia
(competition-informed) e preco baseado em informacdes de custos (cost-informed). Também
através da fatorial puderam observar que os objetivos financeiros e de mercado compunham um
Unico fator, que chamou de sucesso da formagéo de precos (pricing success). O pricing success

foi entdo assumido como a variavel dependente do modelo.

Para aumentar a validade discriminante, itens relacionados a estratégias de precos presentes nos
estudos de Noble e Gruca (1999%) foram incluidos, como por exemplo, 0 nivel em que o prego se
baseia em linha de produtos, penetracdo de mercado, ou efeitos de curva de
experiéncia/aprendizagem. Entretanto, esses itens foram identificados em mais de um fator, o
que, para Ingenbleek et al (2003), suporta a visdo desses autores de que as estratégias de precos
estdo relacionadas, mas diferem dos processos de formagao de precos. Esses itens foram entéo

eliminados.

Em seguida, a confiabilidade do coeficiente alpha de cada medida foi calculada e as correlagdes,
de cada item com o total, inspecionadas. Itens com baixa correlacdo foram eliminados. Tendo em
conta que a escala de dez pontos tem como desvantagem o fato de que valores extremos tém
forte impacto sobre a média, esses autores padronizaram os valores dos itens antes de calcular a
média da escala, o que satisfaz a condicdo de que todos os itens da escala sdo igualmente

importantes.

Os trés fatores (value-informed, competition-informed e cost-informed) foram entéo testados em
um modelo de regressdo moderada, cada um incluindo os efeitos simples de todos os
componentes. Baseados na teoria da vantagem do recurso (Hunt e Morgan, 1995), Ingenbleek et
al (2003) incluiram as variaveis moderadoras vantagem de produto e intensidade da competicéo
de forma a medir a interacdo entre esses termos com a relacdo entre as variaveis independentes

(value-informed, competition-informed e cost-informed) e a varidvel dependente (pricing success).

No presente estudo, ndo se pretendeu aplicar a visdo da teoria de recursos adotada por
Ingenbleek et al (2003), de forma a manter o foco desta pesquisa no modelo proposto. Dessa

forma, os efeitos interativos das variaveis moderadoras nao foram medidos.

v APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Trinta e oito por cento das empresas relataram determinar o preco do produto a cada venda ou
contrato (Tabela IV-u). Esse resultado sugere restricbes a afirmacdo de Cressman (1999) de que
h& pouca revisdo de precos por parte das empresas, de forma a aproveitar mudancas de

mercado. Esta escolha apresentou uma relagdo positiva com a producéo de bens sob encomenda
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na industria brasileira de bens de capital, visto que 56% das empresas que escolheram esta
opcédo definiram sua produgdo como totalmente customizada (sob encomenda), e 35% a

classificaram como padronizada com modulos customizados.

Tabela IV-u — Frequiéncia da Pratica de Determinacao de Precos

Frequéncia com que determinam o preco para 0 produto Total| %
Semanal 3 2%
Trimestral 16 | 12%
Semestral 21 | 16%
Mensal 11 8%
Anual 30 | 23%
A cada venda/contrato 49 | 38%
Total geral 130 | 100%

IV.I FREQUENCIA DAS DECISOES

Os resultados confirmam as evidéncias de estudos anteriores de que 0s gestores combinam
multiplas estratégias ao formar o preco de seus produtos. A média do niumero de estratégias
utilizadas em uma mesma deciséo de precos no Brasil, entretanto, foi superior a encontrada nos
EUA (Noble e Gruca, 1999a) e em Singapura (Chia e Noble, 1999) — 2,48 versus 1,75 e 1,85
respectivamente. Sessenta e cinco por cento das empresas brasileiras utilizaram pelo menos trés
estratégias em sua decisdo, contra o percentual de 31% verificado em Singapura. Esse fato pode
ser explicado em funcdo de termos acrescentado ao modelo deste estudo a Situagédo Bens Sob
Encomenda, composta por quatro estratégias baseadas no valor para o cliente, cuja freqliéncia de

escolha pelas empresas mostrou-se bastante significativa.

O resultado da analise de freqliéncia do uso das estratégias neste estudo, bem como os

resultados encontrados nos EUA, foi detalhado na Tabela IV-v.

Destaca-se a dominancia da estratégia de precos baseada em custos, citada por 98 (75%) das
130 empresas da amostra. Esta dominancia estd em linha com os resultados encontrados em
pesquisas anteriores. A frequiéncia de seu uso, no entanto, variou em relagdo a verificada nos
EUA (56%) e em Singapura (42,7%).

O percentual de empresas que utilizou a estratégia Cost-Plus combinada com uma ou mais
estratégias baseadas em informacdes de mercado foi de 61%, contra o percentual de 35%
verificado nos EUA. Esse resultado sugere restricbes a critica de Cressman (1999), de que as
empresas baseiam sua estratégia de precos em uma visdo apenas de dentro para fora da

organizacao.

A situagdo de Aprecamento de Bens Sob Encomenda ganhou destaque, sendo citada 104 vezes,

por 77 (59%) empresas, 0 que se acredita ter suportado sua inclusdo no modelo original de Noble
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e Gruca (1999a). Dentre as estratégias que compde esta situacdo, apenas a estratégia de Prego
Imagem mostrou menor representatividade, sendo escolhida por apenas 6% das empresas.
Sugere-se que pesquisas futuras avaliem de forma mais profunda a manutencdo dessa estratégia
no modelo sugerido. A estratégia Preco Diferenciado foi a mais citada (32%), seguida das

estratégias Preco Garantia (25%) e Preco Relacionamento (17%).

Tabela IV-v — Freqiiéncia do Uso das Estratégias de Precgos

L " 0 % empresas | % estratégias
Situacao Estratégia Total | % empresas EUA Uilizadas

Preco de Novos Preco Curva de Experiéncia 6 5% 11% 2%
Produtos Prggo _Penetragéo 6 5% 9% 2%
Skimming 15 12% 14% 5%
Novos Produtos Total Empresas 24 18% 32% 8%
Lider de Precos 3 2% 11% 1%

Preco Competitivo  |Paridade de Precos 34 26% 30% 11%
Menor Preco 16 12% 9% 5%

Preco Competitivo Total Empresas 50 38% 47% 16%
. Preco Pacote (Bundling) 18 14% 13% 6%
Preggg?j:j_tlg:a de Preco Eficiéncia 19 15% 11% 6%
Preco Produto Complementar 4 3% 9% 1%

Linha de Produtos Total Empresas 36 28% 28% 13%
Preco Base Custo |Cost-plus 98 75% 56% 30%
Cost-plus Total Empresas 98 75% 56% 30%
Preco Diferenciado 41 32% 13%

Preco de Bens Sob |Preco Garantia 33 25% 10%
Encomenda Preco Imagem 8 6% 2%
Preco Relacionamento 22 17% 7%

Bens Sob Encomenda Total Empresas 77 59% 32%

Total de Estratégias Utilizadas 323 100%

A alta frequéncia da escolha da estratégia Preco Diferenciado parece demonstrar que a rigidez
dos precos para diferentes produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra apontada por

Cressman (1999) ndo se verifica na industria de bens de capital brasileira.

Em linha com os resultados obtidos nos EUA, a situagdo Aprecamento Competitivo foi escolhida
por 38% das empresas brasileiras. Nela, a estratégia Paridade de Pre¢os mostrou-se dominante,
sendo escolhida por 26% das empresas brasileiras, contra 30% das americanas e 31% das de
Singapura. A alta freqiiéncia do uso da estratégia Paridade de Precos estd em linha com a
afirmacao de Ingenbleek et al (1999) de que seguir o pre¢o praticado por um forte lider de precos
pode ser uma abordagem segura em mercados altamente concentrados, como o0 que se verificou
nas amostras dos EUA e do Brasil. Verificou-se, todavia uma inversdo na ordem de adocao das
estratégias Lider de Precos e Preco Seguidor, em relacdo ao apresentado nos EUA. A baixa
utilizacdo da estratégia Lider de Precos no Brasil pode estar relacionada ao fato das empresas
obterem menores margens de lucro, em funcéo da alta incidéncia de componentes importados em
seu custo. Uma desvantagem de custos em relacdo a concorrentes internacionais pode

desestimular a formacdo de lideres de precos no mercado brasileiro. Sugere-se que futuros
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estudos verifiquem a influéncia de precos de concorrentes estrangeiros na ado¢ao das estratégias

que compée esse macro construto.

Vinte e oito por cento das empresas adotaram estratégias da situacdo Aprecamento de Linha de
Produtos. O mesmo percentual foi verificado nos EUA, porém, a freqiiéncia da ado¢do da

estratégia Preco Eficiéncia foi maior no Brasil (15%, versus 11% nos EUA).

Finalmente, a situagcdo Aprecamento de Novos Produtos foi citada por um ndmero maior de
empresas nos EUA e em Singapura. Das empresas pesquisadas nos EUA, 32% informaram ter
utilizado as estratégias dessa situagdo em suas decisdes, contra um percentual de 18% verificado
entre as empresas brasileiras. Acredita-se que essa diferenca esteja relacionada com o fato da
maioria das empresas brasileiras ter declarado que seu produto encontra-se em estagio maduro, o
gue se contrapbde ao macro determinante desta situacdo: a existéncia de produtos em estagio
recente de seu ciclo de vida. As estratégias de Pre¢co Penetracdo e Preco Curva de Experiéncia,
gue consistem ambas em estabelecer um preco inicial baixo para alcancar um volume maior de
vendas, foram as principais fontes da diferenca de comportamento das empresas, apresentando
no Brasil a metade da representatividade que as mesmas obtiveram nos outros dois paises. A
estratégia de Skimming foi a mais citada nos trés paises (14% nos EUA, 31% em Singapura e
12% no Brasil).

Aos respondentes foi solicitado informar a ordem de importéncia das estratégias adotadas,
sempre que optassem por mais de uma. Na Tabela IV-w verifica-se que, apesar da maioria das
empresas utilizarem uma combinagdo de estratégias base custo e estratégias base clientes e
concorrentes, a importancia da estratégia base custo na decisédo é destacadamente maior que as

demais.

Tabela IV-w — Grau de Importéncia na Escolha das Estratégias

Situacao Escolha 1] % [Escolha 2| % |Escolha 3] %

Base Custo 70 54% 23 18% 5 4%
Linha de Produtos 15 12% 13 10% 13 10%
Novos Produtos 17 13% 6 5% 4 3%
Preco Competitivo 10 8% 26 20% 17 13%
Bens Sob Encomenda 18 14% 41 32% 45 35%
Total 130 100% 109 84% 84 65%

Entretanto, no que se refere as informacfes utilizadas no processo de formacdo de precos, a
maior média (8,3) foi da variavel “Os beneficios que seu produto oferece para o cliente”, seguida
das variaveis “As vantagens de seu produto em compara¢do com produtos concorrentes e/ou
substitutos” (7,8) e “O valor percebido pelo cliente para o produto” (7,5). Todas estas variaveis

compdem o construto “Uso das Informacfes sobre Valor para o Cliente”, que ficou com a maior
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média no nivel do construto (Tabela 1V-x), e 0 menor desvio-padrdo (1,9). A mediana e a moda

das trés variaveis também ficaram dentro da faixa Alta de utilizagcao pelos gestores.

Tabela 1V-x — Uso das Informacdes Sobre Valor para o Cliente

L, Baixa Média Alta o i .
Contruto Variavel X ! Médial DESVJO Medianal Moda
112 3|J4|5]6]7]8]9]10 Padréao
As vantagens de seu produto em compara(;ao ol2lalals|oliz]20]31]26] 78 2.0 8 9
com produtos concorrentes e/ou substitutos:
Uso das O valor percebido pelo cliente paraoproduto: | 1 | 2 | 5] 6 | 8 [10| 23] 30| 21| 24] 7,5 2,1 8 8
Informacgbes Os beratiol oo of
sobre Valor |'S fn.e icios que seu produto oferece parao | o | o [ 3|l 4| 71 5] o | 27| 34| a1 8.3 18 9 10
para o cliente:
Cliente Subtotal 1| 4112]114]|123(24|49]186|86|91}] 7,9 1,9
Média do Construto 4% 28% 67%

A alta freqUéncia de uso destas informacfes estd em linha com o sugerido por Holden e Nagle
(2006) de que a determinacdo de Preco deve ser desenhada para capturar o valor que foi criado

pelos outros elementos do marketing mix: Produto, Praca e Promogéao.

As variaveis com menor média (6,3) foram “A parcela dos custos fixos alocada ao produto” e “A
expectativa sobre o poder dos concorrentes para reagir ao preco que vocé definir”, seguida das
variaveis “As vantagens competitivas de seus concorrentes no mercado” (6,6) e “Os custos

variaveis do produto” (6,8).

No nivel do construto, o “Uso das Informagbes Sobre Custos” (Tabela IV-z) ficou com a menor
média (6,6), e o maior desvio-padréo (2,4). O construto “Uso das Informagbes Sobre os
Concorrentes” ficou na segunda posicdo com uma média de 6,8 e um desvio-padrdo de 2,2
(Tabela 1V-y). Este resultado mostrou-se diferente do encontrado por Urdan (2005) em empresas
brasileiras dos mais diferentes setores, com matriz no exterior. Em seu estudo, a ordem
decrescente das médias dos construtos foi: “Aprecamento Orientado por Informagdes sobre
Custos” (8,3), “Aprecamento Orientado por Informacdes sobre Valor” (8,1), e “Aprecamento

Orientado por Informagdes sobre Concorréncia” (7,7).

Tabela IV-y — Uso das Informagdes Sobre Concorrentes

L, Baixa Média Alta o i .
Contruto Variavel X I Média DESVJO Medianal Moda
112 3|4|5]6]7]8]9]10 Padréao
O nivel de competi¢cdo do mercado: 3 11819 8]|11]18|36)|16]20| 71 2,3 8 8
As vantagens competitivas de seus al 1| 7)12|19]13|20] 26| 15]13] 66 23 7 s
concorrentes no mercado:
Uso das o d dutos d tes: 0|2]6]10]18(10]16] 33]19]16] 7.1 2,1 8 8
Informacdes prego dos produtos de seus concorrentes: , ,
sobre os  |A expectativa sobre a poder dos concorrentes
Concorrentes|para reagir ao preco que vocé definir: S I e A e I I el 2.3 6 5
Subtotal 10| 9 | 28| 42| 72| 49| 76]109| 62| 63| 6,8 2,2
Média do Construto 9% 46%0 45%
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Tabela 1V-z — Uso das Informac6es Sobre Custos

Contruto Variavel Baixa Média Alta Média Desv~|o Mediana] Moda
112])13]14]5[6]7]8]9]10 Padréo
A parcela de custos fixos alocada ao produto: 3|5 7112715122 14]12|14] 6,3 2,5 7,5 8
Uso das -
~ Os custos variaveis do produto: 5 1|1 6] 8|19]11]18)29)|16]| 17| 6,8 2,3 7 8
Informacgbes
sobre os
c Subtotal 8| 6 |13]19|46|26|40] 43|28|31] 6,6 2,4
ustos
Média do Construto 10% 50% 39%

Aparentemente, os resultados relatados até 0 momento demonstram uma situacdo controversa:
apesar do “Aprecamento Orientado por InformacBes de Custos” ter apresentado uma média
significativamente inferior ao “Aprecamento Orientado por Informacfes de Valor”, a estratégia
Cost-Based foi destacadamente a escolha mais freqliente e com maior nivel de importancia.
Ingenbleek et al (2003) criticam a escala de Noble e Gruca (1999a) quanto a ndo fornecer dados
baseados nos quais as empresas possam ser comparadas quanto ao grau de utilizagcdo das
informacdes de custos, uma vez que grande parte de sua amostra escolheu outras categorias,
além da estratégia de precos baseada em custos. Desta forma, Ingenbleek et al (2003) acreditam
gue a medida do nivel de informac¢des de custos utilizada em seu modelo (e adotada neste
estudo) é mais adequada. A justificativa para esta afirmagéo estd no fato de que o mesmo fornece
medidas de mudltiplos itens nos conceitos de informacdo de custos, informacdo de valor e
informagé&o de concorréncia, que indicam o nivel em que as informagfes de custos sdo utilizadas

para chegar a decisédo de precos.

Todavia, estes mesmos autores ndo se colocam surpresos com 0s resultados da pesquisa de
Noble e Gruca (1999a) quanto a predominancia do uso da estratégia base custo. Ingenbleek et al
(1999) alegam que essa domindncia nao significa que as empresas ignoram seus mercados -
como sugerido por Cressman (1999) - mas talvez que estas empresas pensam em suas posicoes
competitivas, para as quais um claro entendimento de suas posi¢des de custos torna-se condigédo

necessaria para que seu produto sobreviva no mercado.

O grande indice de utilizacdo da estratégia base custo no Brasil pode também estar relacionado a
uma diminuicdo de estratégias de inovacdo (Coe, 1990) dado que a maioria dos produtos da
amostra foi introduzida no mercado ha mais de cinco anos. E ainda, devido a um aumento da
competicdo (Ingenbleek et al, 2003), dentre outras razfes fruto da eliminacdo da protecéo

governamental a industria de bens de capital, ocorrida nhos anos 90.

Do ponto de vista do uso das informacdes de valor para o cliente, a alta frequiéncia de seu uso no
Brasil estd em linha com o sugerido por Holden e Nagle (2006) de que a determinacédo de Preco
deve ser desenhada para capturar o valor que foi criado pelos outros elementos do marketing mix:

Produto, Praca e Promocéo.
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Quanto ao atendimento dos objetivos corporativos, no nivel do construto, os Objetivos Financeiros
apresentaram maior média, mediana e moda (Tabela 1V-aa). Dentre as médias individuais das
variaveis desse construto, ndo houveram diferencas significativas. Esses resultados ficaram em

linha com os verificados por Urdan (2005).

Tabela 1V-aa — Freqiéncia de Atendimento dos Objetivos Financeiros

Contruto Variavel Baixa Média Alta Média Desv~|o Mediana] Moda|
1]12|13]14[5]6|7]8]9]10 Padréao

Atmlglr o] retorn_o do investimento dentro de um| 6l alalsl|ie]ral20]22]13|13] 67 2.4 7 8
periodo determinado (pay back):
At|’ng|r um retorno sobre o investimento (ROI) s{3]sle|17|10]17) 20| 16] 12| 67 2.3 7 8
pré-determinado:

Objetivos Atingir um certo crescimento nos lucros: 1]16]8]5]9]20]|24] 27]|18]12] 6,8 2,2 7 8

Financeiros imi ili

Maximizar a ren_tabllldad.e do produto ao longo ol ol ol eliil20l2il3al16] 9o 6.8 21 7 8
de todo o seu ciclo de vida:
Subtotal 14| 15| 26| 25| 53| 73| 82|123| 63| 46| 6,8 2,2
Média do Construto 11% 45% 45%

No que se refere ao atendimento dos objetivos de mercado, a variavel “Adquirir certa parcela de
mercado (market-share)” destacou-se, com uma média de 6,7, mediana 7 e moda 8 (Tabela
IV-bb). No estudo realizado no Brasil por Urdan (2005), o objetivo principal foi medir o
desempenho de novos produtos, ao invés de medir apenas o desempenho da estratégia de
precos. Em fungdo disso, ao construto “Desempenho de Mercado”, este autor incluiu outras
variaveis como, por exemplo, “Atender aos desejos e necessidades do consumidor”. Dessa forma,
nao foi julgada valida a comparacdo dos resultados de ambos os estudos para o construto em

questao.

Tabela IV-bb — Freqliéncia de Atendimento dos Objetivos de Mercado

Bai Médi Al i
Contruto Variavel axa edia ta Média| Desv~|o Medianal Moda|
1]12|13]J4[5]6|7]8]9]10 Padrédo
Adquirir uma certa parcela de mercado alaliol al10l13]28]l 37113l s 6.7 2.2 7 8
(market share)
Motivar reagGes de seus concorrentes em
.. .. 4 1 22| 2 241 22 | 1 s 2,2 7
Objetivos |beneficio de sua empresa 811015 0 0l 5] 60 6
de Mercado
Subtotal 8 111]|20] 9 |32|33|52]59]|23|13] 6,4 2,2
Média do Construto 15% 48% 37%

Os objetivos corporativos sdo em grande parte observados no médio e longo prazo, como no caso
de um pay-back determinado ou de um aumento do market-share. Tendo em vista que foi
solicitado aos gestores que relatassem um processo de formacgédo de precos recente (realizado
nos ultimos 12 meses), acredita-se que parte dos resultados pode ainda ndo estar consolidado.

Deve-se considerar esse fator quando sdo avaliadas as implicacdes do resultado da pesquisa.

Em funcédo da inclusdo da situacdo Bens Sob Encomenda no modelo original de Noble e Gruca
(1999a), uma analise mais detalhada dos dados foi realizada, através de estatistica descritiva, de

forma a observar o comportamento das mesmas. Na proxima sessdo, encontram-se 0s resultados
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da analise de regresséao logistica, método adotado por Noble e Gruca (1999a) para a modelagem

dos dados.

Apesar de se haver definido a producdo ndo seriada como principal determinante da situacao
Bens Sob Encomenda, € verificado um comportamento linear da amostra quanto & adocéo das
estratégias dessa situacdo (Tabela IV-cc). Tanto as empresas que produzem bens sob
encomenda, quanto as que adotam modos de produc¢do totalmente padronizados escolheram as

estratégias baseadas em valor para o cliente, reunidas sob a situa¢do Bens Sob Encomenda.

Tabela IV-cc — Modo de Producao e sua Influéncia na Escolha das Estratégias

Padronizada com
. - - Totalmente Moédulos Customizados Total da
SliteEeey Pretiieee Padronizada %0 ou Totalmente %0 Amostra %o
Customizada

Novos Produtos 5 6% 22 9% 27 8%
Linha de Produtos 12 14% 29 12% 41 13%
Preco Competitivo 13 15% 40 17% 53 16%
Base Custo 26 30% 72 30% 98 30%
Bens Sob Encomenda 30 35% 74 31% 104 32%
Total de Escolhas 86 100% 237 100% 323 100%

Ao avaliar as estratégias separadamente (Tabela IV-dd), verifica-se que a estratégia Preco
Diferenciado parece cumprir com a proposicdo do modelo, tendo sido escolhida pelas empresas
produtoras de bens sob encomenda com uma freqiiéncia quase duas vezes maior (14%) que a

das empresas produtoras de bens seriados (8%).

Tabela 1V-dd — Modo de Producéo e Estratégias do Construto Situacdo Bens Sob Encomenda

Padronizada com
. - Totalmente Modulos Customizados Total da
SRV PORIIEED Padronizada %0 ou Totalmente i Amostra gC
Customizada
Preco Diferenciado 7 8% 34 14% 41 13%
Preco Relacionamento 8 9% 14 6% 22 7%
Preco Imagem 2 2% 6 3% 8 2%
Preco Garantia 13 15% 20 8% 33 10%
Total de Escolhas 30 35% 74 31% 104 32%
Total da Amostra 86 100% 237 100% 323 100%

Segundo Tadini (1985), os bens sob encomenda sdo projetados para atender processos pré-
estabelecidos e, por isso, admitem modificacdes nas dimensdes e nas matérias-primas entre
unidades fabricadas. Por sua caracteristica heterogénea, que implica no fato de que cada bem
produzido tem caracteristicas ou configuracdo Unicas, desenhadas especialmente para atender a
necessidades especificas do consumidor, a comparacao de precos por parte dos clientes torna-se
dificil. Por outro lado, a customizagcdo em si ja incorpora um servico de diagnostico de

necessidades e consequente desenho exclusivo da peca. Determinar o valor desse servi¢co € uma
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tarefa dificil e vai variar de acordo com a complexidade da customizagdo, o que confere um
carater intangivel ao bem. Estas duas caracteristicas parecem ter favorecido o uso da estratégia

Preco Diferenciado pelas empresas produtoras de bens sob encomenda.

E bastante comum que um equipamento produzido sob encomenda venha compor um projeto de
maior dimensdo na esfera de atuacdo de seu cliente (Costa, 1996). Acredita-se que esta
proposicao favorece a adocao da estratégia Preco Relacionamento, definida pelo estabelecimento
do preco do produto de acordo com o valor agregado pelo mesmo em toda a cadeia de valor,
considerando o nivel de participag&o do cliente no processo de producado ou prestagdo do servigo.
Entretanto, a freqiiéncia de escolha desta estratégia pelas empresas produtoras de bens seriados
foi ainda maior (9%) do que o apontado pelas empresas produtoras de bens sob encomenda
(6%). Esse resultado pode ter explicagdo no fato de que também os bens seriados podem vir a
compor um projeto de maior dimensdo na esfera do cliente. Sugere-se que pesquisas futuras
meg¢am o nivel de impacto operacional e/ou financeiro do produto no cliente, de forma a esclarecer

melhor essa relagéo.

Conforme esperado, a principal diferenca entre os resultados encontrados e a proposicao inicial
foi observada no uso da estratégia Preco Garantia. A frequéncia de escolha dessa estratégia
pelas empresas produtoras de bens seriados foi quase duas vezes maior (15%) do que o

verificado dentre as empresas produtoras de bens sob encomenda (8%).

Um ambiente altamente competitivo, clientes sensiveis a precos, uma baixa diferenciacdo do
produto e/ou uma desvantagem em custos poderiam levar a empresa a optar pela estratégia
Preco Garantia. Através dela, as empresas podem adotar pre¢cos mais altos que os de mercado
gue garantam resultados financeiros positivos para a empresa, e oferecer garantias de retorno

para o cliente como uma compensacao pelo prego superior.

Essa estratégia foi acrescentada ao modelo sob a situacdo Bens Sob Encomenda por ser a
mesma indicada pela literatura de servicos como uma maneira de reduzir a percepcao do risco de
intangiveis. Considerando que a customizacdo em si ja incorpora um servigo de diagndéstico de
necessidades e conseqilente desenho exclusivo da peca, o valor desse servico pode ser mais
dificil de ser avaliado. Entretanto, tendo em conta que muitos bens de capital demandam altos
investimentos para que se tenha um retorno posterior, o que pode resultar num alto nivel de risco
percebido pelos clientes, acredita-se que esse fato pode ter influenciado a escolha desta

estratégia pelas empresas produtoras de bens seriados.

Finalmente, em funcdo de um pequeno nimero de empresas terem adotado a estratégia Preco

Imagem, néo foi considerado relevante avalia-la neste quesito.
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IV.2 RELACOES DO MODELO

IV.2.1 A ADOCAO DAS ESTRATEGIAS E SEUS DETERMINANTES

De uma forma geral, ndo foi observada a relacdo que se esperava obter entre os determinantes e
as estratégias adotadas pelas empresas. Muitas relacfes entre as variaveis independentes e as
variaveis dependentes ndo se mostraram significativas, e, em alguns casos, os resultados indicam
uma relacdo inversa a proposta no modelo de Noble e Gruca (1999a) com base na literatura de

precos.

Acredita-se que este resultado esta em parte relacionado ao fato de que as empresas utilizaram
em média 2,48 estratégias diferentes na formacdo do preco de seus produtos. Em outras
palavras, os determinantes apontados pela literatura de precos para uma estratégia especifica,
podem ser conflitantes com os determinantes apontados para uma segunda (e/ou terceira)
estratégia utilizada pela empresa no mesmo processo (Noble e Gruca, 1999a). Considera-se,
portanto, o estabelecimento da relacdo entre a estratégia de precos e seus determinantes uma
guestdo complexa que, no caso da industria de bens de capital brasileira, ndo pode ser

respondida através da adocao do modelo proposto por Noble e Gruca (1999a).

A seguir sdo relacionados os resultados da modelagem das variaveis estratégias e determinantes
através da regressao logistica. Foram assumidas como significativas as relacées p<0,10 de forma

a manter o critério adotado por Noble e Gruca (1999a) em suas analises.

Espera-se que a variavel ldade do Produto esteja negativamente associada a probabilidade de
escolha de qualquer uma das trés estratégias da situacdo Aprecamento de Novos Produtos. Isso
se verificou na pesquisa submetida nos EUA (Noble e Gruca, 1999a) e foi significativo a (p<0.00),
como pode ser verificado na Tabela IV-ee. Entretanto, no presente estudo realizado no Brasil essa

relacdo néo foi significativa.

Na pesquisa de Noble e Gruca (1999a) a estratégia Skimming foi escolhida em mercados com alta
diferenciacdo do produto (p<0,01) por empresas com desvantagem de custos devido a escala

(p<0,08). Ja no Brasil, nenhum dos determinantes foi significativo ao nivel 0,10.

Quanto & estratégia Preco Penetracdo, a escolha da mesma nos EUA se deu entre empresas com
vantagens de custo em funcdo da escala (p<0,02) em mercados com muita sensibilidade a
variacbes de preco (p<0,01), assim como baixa elasticidade marca (p<0,01). No Brasil, essa
estratégia foi escolhida por empresas com alta utilizacdo da capacidade instalada (p<0,03), ao

contrario do esperado.

60



A estratégia Preco Curva de Experiéncia ndo apresentou relacdes significativas no Brasil. Nos
EUA, essa estratégia foi a opgdo em mercados com alta diferenciacdo do produto (p<0,08) para
produtos que sofrem pouca ou nenhuma revisdo em relacdo ao modelo anterior (p<0,04) e

empresas com baixa utilizacdo da capacidade instalada (p<0,10).

Tabela 1V-ee — Situacdo Aprecamento de Novos Produtos: Regressao Logistica

EUA Brasil
Situacdo / Estratégias |Determinantes (sinal esperado) Estimativa| Prob > Chi| Estimativa| Prob > Chi
Preco deNovos ) e do Produt () 0,26 0,00 0,16 0,37
Produtos
Custos (+) 0,08 0,61 -0,11 0,57
Desvantagem de Custos: Aprendizagem (+) -1,10 0,17 -0,18 0,37
Desvantagem de Custos: Escala (+) 0,71 0,08 -0,11 0,53
Skimming Diferenciac&o do Produto (+) 0,31 0,01 0,00 0,98
Elasticidade Marca (-) -0,14 0,23 0,10 051
Elasticidade Preco (-) 0,00 0,96 0,10 0,52
Principal Alteracdo no Produto (+) -0,33 0,43 0,24 0,13
Utilizacao da Capacidade (+) 0,05 0,62 -0,07 0,69
Custos (-) -0,20 0,28 0,43 0,13
Diferenciac&o do Produto (-) 0,12 0,38 0,04 0,88
Elasticidade Marca (+) -0.43 0.00 -0,06 0,81
Preco Penetragdo |Elasticidade Preco (+) 0,48 0,00 0,27 0,29
Principal Alterac&o no Produto (-) 0,28 0,58 -0,19 0,50
Utilizacdo da Capacidade (-) 0,07 0,59 0,58 0,02
Vantagem de Custos: Escala (+) 1,14 0,01 -0,18 0,50
Custos (-) 0,00 0,99 0,19 0,48
Diferenciac&o do Produto (-) 0.21 0.08 -0,47 0,11
Preco Curva de Elastic@dade Marca (+) 0,16 0,19 -0,23 0,36
Experiéncia Elasticidade Preco (+) 0,06 0,62 0,15 0,54
Principal Alterac&o no Produto (-) -1,05 0,04 -0,04 0,87
Utilizacdo da Capacidade (-) -0,20 0,09 0,29 0,22
Vantagem de Custos: Aprendizagem (+) 0,12 0,76 -0,52 0,22

Quanto a situacdo Preco Competitivo (Tabela IV-ff), espera-se que as estratégias que integram
essa situacdo sejam escolhidas para produtos em estagios mais avancados do ciclo de vida, o
gue foi significativamente verificado nos EUA (p<0,01), porém néo no Brasil. O outro determinante
dessa situacdo — facilidade de determinacdo da demanda — ndo apresentou relacdo significativa

nem no Brasil, nem nos EUA.

No nivel da estratégia, nenhum dos determinantes foi significativo ao nivel 0,10 tanto no Brasil,

guanto nos EUA quando relacionados a estratégia Lider de Precos.

A estratégia Paridade de Precos foi escolhida por empresas nos EUA com altos custos (p<0,00),
baixa participagdo de mercado (p<0,01), e alta utilizacdo da capacidade instalada (p<0,07). Os
produtos se mostraram pouco diferenciados (p<0,03), e o mercado apresentou alta elasticidade
preco (p<0,07) e marca (p<0,00). No Brasil, as empresas que optaram pela estratégia Paridade de
Precos o fizeram para produtos altamente diferenciados (p<0,02), e declararam ter grande

participacdo de mercado (p<0,02).

Nos EUA, empresas com baixos custos (p<0,00), baixa utilizacdo da capacidade (p<0,08), e
vantagem de custos em funcdo da escala (p<0,07) optaram pela estratégia Menor Preco, em

mercados com alto nivel de elasticidade marca (p<0,07). No Brasil, entretanto, essa estratégia foi
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escolhida por empresas com altos custos (p<0,02), porém com vantagens de custo em funcdo de

curva de experiéncia ou aprendizagem (p<0,09), para produtos altamente diferenciados (p<0,06).

Tabela IV-ff — Situacdo Aprecamento Competitivo: Regressédo Logistica

EUA Brasil
Situacéo / Estratégias |Determinantes (sinal esperado) Estimativa| Prob > Chi"| Estimativa| Prob > Chi
. Ciclo de Vida do Produto (+) 0,40 0,00 0,15 0,31
Preco Competitivo Facilidade de Determinar a Demanda (-) -0,01 0,91 0,16 0,39
Custos (+) 0,11 0,46 0,26 0,50
Elasticidade Preco (-) -0,10 0.36 -0,34 0,32
Facilidade de Determinar Mudancas nos Precos (+) 0,07 0,50 -0,41 0,35
Lider de Pregos |Parcela de Mercado (+) 0,04 0,70 -0,34 0,37
Utilizacdo da Capacidade (+) -0,04 0,76 -0,06 0,87
Vantagem de Custos: Aprendizagem (+) 0,56 0,19 0,01 0,98
Vantagem de Custos: Escala (+) 0,61 0,15 -0.75 0,12
Custos (+) 0.48 0.00 0,04 0,75
Diferenciacao do Produto (-) -0,23 0,03 0,28 0,02
Elasticidade Marca (+) 0,34 0,00 -0,10 0,38
Paridade de Elas_t?cidade Preco (-) 0,17 0,07 -0,11 0,32
Precos Facilidade de Determinar Mudancas nos Precos (+) -0,32 0,71 -0,05 0,70
Parcela de Mercado (-) -0.22 0.01 0.31 0.02
Utilizacdo da Capacidade (+) 0,05 0,07 0,04 0,76
Vantagem de Custos: Aprendizagem (+) 0,41 0,38 0,07 0,64
Vantagem de Custos: Escala (+) 0,08 0,82 -0,05 0,70
Custos (-) -0,65 0,00 0,45 0,02
Diferenciacao do Produto (-) 1,17 0,23 0,30 0,05
Elasticidade Marca (+) 0.28 0.07 0,05 0.75
Elasticidade Preco (+) 0,01 0,95 -0,03 0,86
Menor Pre¢co Facilidade de Determinar Mudancas nos Precos (+) 0,18 0,15 0,24 0,16
Parcela de Mercado (-) -0,04 0,75 0,16 0,35
Utilizacao da Capacidade (-) -0.25 0.08 -0.09 0,57
Vantagem de Custos: Aprendizagem (+) -0,36 0,49 0,33 0,08
Vantagem de Custos: Escala (+) 0,96 0,07 0,07 0,64

Como principal determinante da situagdo Preco de Linha de Produto espera-se que as empresas

oferecam produtos substitutos ou complementares (Tabela 1V-gg). Como esperado, nos EUA a

relacdo entre o uso das estratégias agrupadas sob essa situacdo e a oferta de produtos

substitutos ou complementares pela empresa foi positivamente significativa (p<0,06). Entretanto,

no Brasil, essa mesma relagédo apresentou-se negativa (p<0,10).

Tabela 1V-gg — SituacGes Aprecamento de Linha de Produtos e Aprecamento Baseado nos Custos: Regressao

Logistica
EUA Brasil
Situacdo e Estratéqgias | Determinantes (sinal esperado) Estimativa| Prob > Chi"| Estimativa| Prob > Chi
Preggr(i%llj_tlgza de Venda de Produtos Suplementares ou Conplementares (-) 0,77 0,06 -0,24 0,10
Preco Pacote / |Formacéo de Precos a cada Venda ou Contrato (+) 1.01 0.01 -0,30 0,57
Bundling Elasticidade Marca (-) 0,24 0,02 0,23 0,10
Preco Produto Custos _c_je Mudanca (+) 0,00 0,97 0,25 0,39
Complementar Remab!l!dade de vendas complementares (+) 0,34 0,02 -0,66 0,55
Rentabilidade de vendas suplementares (+) -0,13 0,39 -0,66 0,55
Cobertura de Mercado (+) 0,24 0,02
Preco Eficiéncia Elas_t?c idade Marca (-) : 0,16 0,18 0,20 0,15
Facilidade de se Determinar Mudancas de Preco (-) -0.26 0.02 -0,18 027
Taxa de crescimento de mercado (-) 0,19 0,10 0,29 0,16
Preco Cost-Plus Facilidade de se Determinar a Demanda (+) 0,13 0,09 -0,35 0,01

As empresas que adotaram a estratégia de Preco Pacote nos EUA apresentaram, como

esperado, uma freqiéncia de formacdo de precos a cada venda ou contrato (p<0,01). Tanto no
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Brasil (p<0,10), quanto nos EUA (p<0,02), essa escolha ocorreu em mercados com alta

elasticidade marca, ao contrario do esperado.

~

A estratégia Preco Produto Complementar foi associada positivamente a alta rentabilidade de
vendas complementares (p<0,02) nos EUA. No Brasil, nenhum de seus determinantes foi

significativo ao nivel p<0,10.

Nos EUA, dos determinantes da estratégia Preco Eficiéncia, a dificuldade de se detectar
mudancgas de pregos (p<0,02) e o direcionamento para produtos que tém apelo para um estreito
segmento (p<0,10) s&@o os que influenciam a probabilidade de escolha dessa estratégia conforme
previsto na teoria de pregos. Entretanto, a estratégia Preco Eficiéncia é utilizada nas empresas
americanas em mercados que experimentam alto crescimento (p<0,10), ao contrario do esperado.
No Brasil, a cobertura de mercado ndo foi medida, por haver apresentado dificuldades de
interpretacdo por parte dos respondentes quando da realizagdo do pré-teste do questionéario. Os

demais determinantes ndo apresentaram relacdo significativa com a ado¢ao desta estratégia.

A estratégia Cost-Plus (Tabela IV-gg) foi escolhida em situagbes de facil determinagdo da
demanda nos EUA (p<0,10) e, ao contrario, no Brasil a mesma foi adotada em mercados cuja

demanda é dificil de determinar (p<0,02).

O uso das estratégias reunidas sob a situacéo de Preco de Bens Sob Encomenda néo foi medido
nos EUA, e sua inclusdo no modelo se justifica em funcdo das criticas realizadas ao trabalho de
Noble e Gruca (1999a) por ndo incluirem estratégias baseadas no valor para o cliente (Cressman,
1999). Na Tabela IV-hh encontram-se os resultados da modelagem dessas estratégias e seus

determinantes no Brasil.

Tabela IV-hh - Situacdo Aprecamento de Bens Sob Encomenda: Regressdo Logistica.

EUA Brasil
Situacdo / Estratéaias [Determinantes (sinal esperado) Estimativa| Prob > Chi’| Estimativa| Prob > Chi”

Prego de Bens Sob Producéo Totalmente ou Parciaimente Customizada (+) -0,12 0,77
Encomenda

Alta Diferenciacédo do Produto (+) 0,08 0,44

Preco Diferenciado | Diferentes Expectativas e Necessidades dos Clientes (+) 0,09 0,40

Dificuldade de se Determinar Mudancas de Preco (-) 0,15 0,22

Diferenciacado do Produto (+) 0,05 0,81

Preco Imagem | o alidade do Produto (+) 0,03 0,01

Custos (+) -0,33 0,02

Preco Garantia Difer_er_lciacéo do Produto (-) -0,22 0,06

Elasticidade Preco (+) 0,05 0,63

Qualidade do Produto (-) -0,03 0,87

Preco Custo de Mudanca (+) -0,03 0,80

Relacionamento_|Diferenciac 8o do Produto (+) -0,19 0,16

As relacbes ndo se mostraram significativas no nivel da situacdo. Dentre as relacdes esperadas
no nivel das estratégias, verifica-se que a estratégia Preco Garantia foi escolhida por empresas

com baixos custos (p<0,03) para produtos pouco diferenciados (p<0,07).

63



IV.2.2 AS INFORMACOES E O ATENDIMENTO DOS OBJETIVOS DE PRECOS

No que se refere ao uso das informacfes de custos, valor para o cliente e concorrentes no

processo de formacao de precos, o resultado da analise fatorial se encontra na Tabela IV-ii.

Tabela IV-ii — Resultados da Anélise Fatorial para Informagcdes Utilizadas no Processo de Formacdo de Precos

Bélgica Brasil
Eigen| Factor Eigen| Factor
Alpha| value | Loading| Alpha| value | Loading

Value-Informed Pricing 0,81 | 3,05 0,90 | 2,22
As vantagens de seu produto em comparacdo com produtos
concorrentes e/ou substitutos 0,83 0,40
O valor percebido pelo cliente para o produto 0,63 0,37
Os beneficios gue seu produto oferece para o cliente 0,72 0,39
Competition-Informed Pricing 0,91 | 6,52 0,84 | 2,36
O nivel de competicdo do mercado 0,79 0,36
As vantagens competitivas de seus concorrentes no mercado 0,76 0,32
O preco dos produtos de seus concorrentes 0,78 0,34
A expectativa sobre a poder dos concorrentes para reagir ao preco
que vocé definir 0,81 0,28
Cost-Informed Pricing 0,75 | 2,41 0,89 | 2,36
A parcela de custos fixos alocada ao produto 0,75 0,56
Os custos variaveis do produto 0,82 0,56

Como os objetivos foram carregados em um mesmo fator (Tabela I1V-jj), foi construida uma escala
geral do atendimento dos objetivos de precos, denominada Pricing Success e tomada como a
variavel dependente deste estudo, assim como o foi na pesquisa realizada na Bélgica, por
Ingenbleek et al (2003).

Tabela IV-jj — Resultado da Anélise Fatorial para Objetivos da Formacdo de Precos

Bélgica Brasil
Eigen| Factor Eigen| Factor
Alpha| value | Loading| Alpha| value | Loading

Pricing Success 0,89 | 5,16 0,78 | 3,83
Adguirir uma certa parcela de mercado (market share) 0,68 0,69
Atingir o retorno do investimento dentro de um periodo determinado
(pay back) 0,77 0,83
Atingir um retorno sobre o investimento (ROI) pré-determinado 0,82 0,81
Atingir um certo crescimento nos lucros 0,83 0,88
Maximizar a rentabilidade do produto ao longo de todo o seu ciclo
de vida 0,69 0,87
Motivar reacdes de seus concorrentes em beneficio de sua empresal 0,69

7

O resultado das trés regressdes, onde é medido o efeito do uso das informa¢cdes de custos,
concorréncia e valor para o cliente sobre o sucesso da formacéo de precos encontra-se na Tabela
IV-KK.

De uma forma geral, os efeitos simples de cada variavel independente com a variavel dependente
sugerem que todos os trés grupos de informacdes contribuem para o sucesso da formacao de
precos. As informacBes de custos sdo as que mais significativamente contribuem para o

atendimento dos objetivos (p<,0001).
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Tabela 1V-kkv — Resultado da Andlise de Regresséao.
Variavel Dependente: Pricing Success

Brasil
. . . P t Standard
Efeitos simples (fatores analisados separadamente) | DF are}me er naar t Value |Pr> |t]
Estimate Error
Value-Informed Pricing 1 1,40799 0,36724 3,83 0,0002
Intercept 1 18,77274 3,44395 5,45 <,0001
Competition-Informed Pricing 1 0,73332 0,33052 2,22 0,0283
Intercept 1 25,22054 3,00883 8,38 <,0001
Cost-Informed Pricing 1 1,21068 0,29389 412 <,0001
Intercept 1 22,38399 2,36689 9,46 <,0001
Efeito conjunto (fatores analisados em conjunto) DF Pare}meter Standard t Value |Pr> |t]
Estimate Error
Value-Informed Pricing 1 1,05002 0,37019 2,84 0,0053
Competition-Informed Pricing 1 0,26571 0,32669 0,81 0,4176
Cost-Informed Pricing 1 0,89841 0,31089 2,89 0,0045
Intercept 1 12,80321 4,05497 3,16 0,0020

Segundo Hogan e Nagle (2006), o preco 6timo € uma consequéncia do equilibrio dos 3Cs:
Custos, Clientes e Concorrentes, que pode ser atingido através da administracéo das informacées
disponiveis sobre cada uma dessas variaveis. Esses resultados parecem confirmar essa
proposicdo ao demonstrar que quanto maior o nivel de utilizagdo das informagfes de custos,
concorrentes e clientes na tomada de decisdo sobre precos, maior € o alcance dos objetivos

corporativos, e conseqientemente, maior é o sucesso da formacao de precos.

Entretanto, quando é observado o efeito conjunto das trés variaveis independentes, nota-se que
apenas a formac&do de precos baseada em informacdes de custos e valor para o cliente se
mostrou significativa para o atendimento dos objetivos. No estudo realizado na Bélgica
(Ingenbleek et al, 2003), tanto as informacdes de custos quanto as informacdes de valor para o
cliente mostraram-se significativas para o sucesso da formagcdo de precos, enquanto as
informacgfes da concorréncia ndo mostraram qualquer efeito. Esses resultados estdo em linha
com a teoria da vantagem de recursos (Hunt e Morgan, 1995) que sugere que o valor relativo para

o cliente e os custos relativos séo as dimensdes que determinam a posicdo competitiva.

Os resultados da pesquisa realizada na Bélgica (Ingenbleek et al, 2003) foram extraidos de
situacfes de introducdo de novos produtos no mercado de bens de capital, enquanto que, no
Brasil, foi utilizada a mesma abordagem em diferentes situacdes de precos, ampliando o escopo
deste achado. Acredita-se que uma importante contribuicdo desse estudo é a confirmacdo da
concluséo da pesquisa de Ingenbleek et al (2003), de que a utilizacdo de informacdes de custos
pelas empresas ndo necessariamente condena o alcance dos objetivos de aumento dos lucros e

vendas, e, ao contrario, tém influéncia positiva no sucesso da formacéao de precos.
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Ingenbleek et al (2003) associam essa influéncia positiva do uso das informacfes de custos a
guatro outras questdes de medicdo, para explicar o fato de que muitas das empresas escolheram
a estratégia Cost-Based na pesquisa realizada por Noble e Gruca (1999a) nos EUA, o que

também foi confirmado em Singapura (Chia e Noble, 1999a) e agora no Brasil. Sdo elas:

1. Praticas de precos sao diferentes de estratégias de precos e, portanto ndo devem ser
incluidas num mesmo instrumento de medi¢éo.

2. O uso dos trés tipos de informacdes (custos, valor para o cliente e concorréncia) na base
do calculo de precos deve ser considerado. Incluir apenas a informacédo de custos, como
fizeram Noble e Gruca (1999a), ira gerar um cenario incompleto sobre o nivel em que as
empresas negligenciam as informacdes de mercado em suas decisfes de precos.

3. A escala utilizada por Noble e Gruca (1999a) ndo fornece dados para que se possam
comparar as empresas quanto ao nivel em que utilizaram as informacées de custos, dado
que 44% das empresas de sua amostra optaram por outras estratégias que nao a Cost-
based. No Brasil, esse percentual foi de 25%. Entretanto, se for considerado o percentual
de empresas que utilizaram a estratégia Cost-based associada a estratégias de mercado,
t que 79% das empresas nos EUA e 86% no Brasil utilizaram outras estratégias que nao
somente a Cost-based para a formacédo de preco de um Unico produto.

4. A apuragdo do nivel em que as empresas utilizam diferentes tipos de informag&o no
processo de formacdo de precos pode estar sujeita a um viés social, pois os gestores
tendem a justificar precos em termos de custos para passar a impressao de uma pratica

de precos “justa” (Pearce, 1956; Foxal, 1972)

Dessa forma, Ingenbleek et al (2003) concluem que os achados da pesquisa de Noble e Gruca
(1999a) quanto a alta utilizacdo da estratégia baseada em custos (Cost-based) — também
confirmados na pesquisa realizada em Singapura (Chia e Noble, 1999a) e neste estudo aplicado
no Brasil — ndo significam que as empresas ignoram seus mercados. Ao contrario, as empresas
buscam um claro entendimento de suas posigdes de custos para que seus produtos possam

sobreviver no mercado.

\Y CONCLUSOES

V.l  QUESTOES DE PESQUISA

Neste trabalho procurou-se aumentar o conhecimento sobre o processo de formacao de pregos, o
qgue inclui os fatores utilizados na tomada de decisdo, a escolha das estratégias, seus
determinantes, e a medida de alcance dos objetivos corporativos. De forma a categorizar os
diferentes processos, 0s mesmos sdo reunidos sob macro construtos denominados Situagéo de

Precos. O modelo final foi resultado de uma integracdo de modelos adotados anteriormente por
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Noble e Gruca (1999a), nos mercados dos EUA e Singapura, e por Ingenbleek et al (2003), na
Bélgica. Algumas adaptacdes ao modelo foram feitas a partir das criticas de Cressman (1999) e
Ingenbleek et al (2003) ao modelo de Noble e Gruca (1999a).

Assim como nos estudos dos quais extraimos a base para o modelo proposto neste estudo, o
escopo dessa pesquisa foi a Industria de Bens de Capital, porém desta vez no mercado brasileiro.

No total, 130 questionérios validos foram utilizados nas analises deste estudo.

Dentre as questdes que se esperavam responder através deste estudo, destaca-se a validacéo
das proposicdes existentes na literatura de pregos a respeito dos determinantes e as estratégias
utilizadas. De um modo geral, diferente do ocorrido nas pesquisas realizadas em Singapura e nos
EUA, néo foi observada a relacdo que se esperava obter entre os determinantes e as estratégias
adotadas pelas empresas. Acredita-se que este resultado esta relacionado ao fato de que as
empresas utilizaram mais de duas estratégias, em média, o que pode ter contribuido para que
ocorressem conflitos entre os determinantes das diferentes estratégias adotadas (Noble e Gruca,
1999a). Considerou-se, portanto, o estabelecimento da relacdo entre a estratégia de precos e
seus determinantes uma questdo complexa que, no caso da industria de bens de capital brasileira,

nao pode ser respondida através da ado¢ao do modelo proposto por Noble e Gruca (1999a).

Em muitos outros aspectos, os resultados desse estudo ficaram em linha com os resultados
encontrados por Noble e Gruca (1999a), nos EUA, e Chia e Noble (1999), em Singapura. As
principais diferengas encontradas podem ter recebido influéncia das adaptagdes feitas ao modelo

original.

A inclusdo no modelo de Noble e Gruca (1999a) de quatro estratégias de precos baseadas em
valor para o cliente (Preco Diferenciado, Preco Relacionamento, Preco Imagem e Preco Garantia)
foi apoiada. Estas estratégias foram selecionadas 104 vezes, por 59% das empresas da amostra.
A média de estratégias utilizadas por cada empresa no Brasil também se apresentou bastante
superior as médias verificadas nos EUA e Singapura, o que pode ter explicagdo no fato de que foi
ampliado o leque de opcdes dos gestores com estratégias adequadas a seu ambiente de

negocios.

A inclusdo da estratégia Preco Diferenciado sob o macro construto Situacdo Bens sob
Encomenda parece cumprir com a proposicao inicial do modelo, tendo sido escolhida pelas
empresas produtoras de bens sob encomenda com uma freqiéncia quase duas vezes maior

(14%) que a das empresas produtoras de bens seriados (8%).

As demais estratégias ndo confirmaram a proposi¢do inicial, pois foram escolhidas pelas
empresas produtoras de bens padronizados com freqtiéncia similar ou maior que a freqiiéncia de

escolha das empresas produtoras de bens sob encomenda. No caso da estratégia Precgo
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Relacionamento, uma explicacdo possivel para esse resultado pode ser a participagdo dos bens
seriados, e ndo apenas dos bens sob encomenda, em projetos de maior dimensdo na esfera do
cliente, o que eleva o nivel de impacto operacional e/ou financeiro do produto para o cliente.
Quanto a estratégia Preco Garantia, esta estratégia foi posicionada na situacdo Bens Sob
Encomenda por ser a mesma indicada pela literatura de servicos como uma maneira de reduzir a
percepcédo do risco de intangiveis. Entretanto, desde o principio considerou-se a hipotese de que
a opcao por esta estratégia pudesse extrapolar o ambiente de producdo sob encomenda, pois
muitos bens de capital (e ndo apenas os produzidos sob encomenda) demandam altos

investimentos para que se tenha um retorno posterior, o que envolve um alto nivel de risco.

Os resultados encontrados apontam para uma realidade contraria a critica de Cressman (1999) de
gue a pratica de pregos estda dominada por uma perspectiva interna da empresa. Em linha geral,
acredita-se haver encontrado evidéncias significativas de que os gestores utilizaram, conforme
proposto por Monroe (2003) e Hogan e Nagle (2006) os 3 C’'s — Clientes, Concorrentes e Custos —
no processo de formacao de precos. Apesar de termos confirmado a dominancia da estratégia
Cost-Plus (Noble e Gruca, 1999a e Chia e Noble, 1999), escolhida por 75% das empresas no
Brasil, o nivel de utilizagdo das informacfes sobre clientes obteve a maior média (7,9 numa escala
de 1 a 10). A alta frequéncia do uso dessas informacdes no Brasil esta em linha com o sugerido
por Holden e Nagle (2006) de que a determinacdo de Preco deve ser desenhada para capturar o
valor que foi criado pelos outros elementos do marketing mix: Produto, Praca e Promocéao. Por
outro lado, o alto indice de utilizacdo da estratégia base custo no Brasil pode estar relacionado a
uma diminuicdo de estratégias de inovacdo (Coe, 1990) dado que a maioria dos produtos da
amostra foi introduzida no mercado ha mais de cinco anos. E ainda, devido a um aumento da
competicdo (Ingenbleek et al, 2003), em funcdo da eliminacdo da protecdo governamental a

industria de bens de capital, ocorrida nos anos 90.

A afirmacéo de Ingenbleek et al (1999, p.18) de que a dominancia da estratégia Cost-Based nao
significa que as empresas ignoram seus mercados encontrou suporte nos resultados dessa
pesquisa. Segundo este autor, Ao contrario do sugerido por Cressman (1999), estas empresas
pensam em suas posi¢cdes competitivas, para as quais um claro entendimento de suas posi¢des

de custos torna-se condicao necessaria para que seu produto sobreviva no mercado.

A relevancia da utilizacdo das informac¢cdes de Custos na busca pelo sucesso da formacao de
precos parece ser comprovada ao se identificar uma relagdo positiva significativa entre a
intensidade do uso dessas informacdes e o nivel de alcance dos objetivos corporativos. A mesma
relacdo positiva se apresenta no que se refere ao uso das informacdes de Valor para o Cliente e,
se forem considerados os efeitos individuais das variaveis, também é possivel observar essa
relacéo positiva com relacéo ao uso das informagdes sobre Concorrentes. Em outras palavras, 0s

resultados revelam que quanto mais consideradas sdo as informacdes de custos, clientes e
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concorrentes no processo de formacdo de precos, maior € o nivel de alcance dos objetivos
corporativos. Esta relagcdo vai ao encontro da afirmacéo de Hogan e Nagle (2006), de que o preco
otimo é uma consequéncia do equilibrio dos 3C’s (Custos, Clientes e Concorrentes), o qual pode
ser atingido através da administracdo das informacdes disponiveis sobre cada uma dessas

variaveis.

Confirmando a posicéo de Urdan (2005) sobre os achados de sua pesquisa, acredita-se também
haver reunido evidéncias de que a pratica de marketing nas empresas brasileiras produtoras de
bens de capital, esté se fortalecendo. O conhecimento e a documentagéo sistematica da realidade
brasileira sdo fatores chave para que se possam ajustar 0os conceitos de administracdo propostos
por referenciais estrangeiros as especificidades de nossa economia e cultura. Espera-se que essa
investigacao sobre a realidade do processo de formagéo de precos na industria de bens de capital
brasileira tenha contribuido para uma melhor compreensdo do mesmo, por académicos e

praticantes da administracdo de empresas no Brasil.

V.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Percebemos neste estudo que as empresas, na grande maioria das vezes, utilizam mais de uma
estratégia no processo de formacdo de precos de um mesmo produto, ou seja, simultaneamente.
Essa pratica se justifica em funcdo das muitas variaveis internas e externas que compde o cenario

competitivo no momento da decisdo sobre precos.

Por exemplo, se uma empresa pretende lancar um novo equipamento, porém em um mercado
maduro, com concorrentes bem estabelecidos, ela pode buscar ter o menor prego, comparado ao
preco de mercado (Menor Preco), de forma a acelerar a adogdo do produto, aumentar o nivel de
vendas e, consequentemente reduzir os custos de producdo ao longo do tempo (Preco Curva de
Experiéncia). Se essa mesma empresa pretende oferecer acessorios ou pecas de reposi¢do para
seu novo produto, essa decisdo por um preco inferior ao de mercado pode ser apoiada no fato de
gue buscara uma maior rentabilidade na venda de produtos complementares (Preco Produto
Complementar). E, digamos que o fabricante de equipamentos identifique diferencas de
percepcdes de valor, ou nivel de competicdo, nos variados nichos de mercado em que pretende
atuar com o produto em questao; nesse caso, ela pode optar por estabelecer diferentes niveis de

preco que traduzam o valor percebido de cada um dos mercados-alvo (Preco Diferenciado).

Muitos autores advertem o0s gestores contra a utilizacdo de métodos de formacdo de precos
baseados nos custos. Todavia, esses mesmos autores admitem que o ponto fraco da estratégia
Cost-Based é o fato de que a mesma desconsidera informag¢des sobre clientes e concorrentes.

Neste estudo, foi verificado que, de uma forma geral, o uso das informacdes de custos contribui
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para o alcance dos objetivos corporativos. Portanto essas informacdes ndo devem ser ignoradas

NO processo.

Entretanto, o uso das informac¢cBes de custos deve ser acompanhado do uso das informacdes
sobre valor para o cliente para que a empresa possa alcancar o sucesso na formacdo de seus
precos. Considerar os custos na formacao de precos protege a empresa de realizar operacdes
nao lucrativas, mas levar em conta o quanto o cliente esta disposto a pagar pelo valor adicionado
pelo produto, pode elevar as margens de lucro a niveis superiores ao inicialmente estabelecido

como meta pela empresa.

Por outro lado, de todas as decisdes de marketing, o pre¢o é uma das mais provaveis de motivar
respostas por parte da concorréncia. Ignorar os movimentos da concorréncia pode ser decisivo
para que uma empresa passe de lider de mercado a apenas um nome na memoéria do
consumidor. Os gestores devem, portanto estar preparados para adequar suas estratégias de
precos, assim como seu portfolio de tecnologias, para continuar oferecendo um valor para o
cliente superior ao de seus concorrentes — em beneficios e precos — e garantir assim, 0 sucesso

nos negacios.

V.3  LIMITACOES DO ESTUDO E PESQUISAS FUTURAS

Como limitacGes deste estudo é possivel citar algumas ja mencionadas nos estudos que o
antecederam. Seu escopo é restrito ao tipo de produto (bens de capital), e ao mercado brasileiro.
Essa restricdo se reflete nas caracteristicas observadas neste segmento, tais como a alta
concentracdo de mercado na méao de poucos concorrentes, as altas barreiras de entrada, a forte
presenca de itens produzidos sob encomenda, dentre outros. Tais caracteristicas podem exercer

grande influéncia na tomada de decisé&o por precos.

Parafraseando Urdan (2005), um modelo teorico pode ser util sem ser plenamente verdadeiro.
Apesar da inclusdo das estratégias baseadas em valor para o cliente ter se provado valida, faz-se
necessario aprimorar o modelo quanto a investigacdo das relagBes entre as estratégias Preco
Imagem, Preco Relacionamento e Preco Garantia e seus determinantes no nivel do macro
construto Situacdo de Precos. Sugere-se que pesquisas futuras incluam a medida de variaveis
como o nivel de impacto operacional e/ou financeiro do produto no cliente, a percepcao de risco
dos clientes em relacdo ao fornecimento do produto, e a influéncia de precos de concorrentes

estrangeiros.

No nivel do construto, entretanto, sugere-se que novos modelos avaliem a complexidade de se
medir a relacdo entre estratégias e determinantes, considerando a evidéncia de que as empresas

freqientemente utilizam mais de uma estratégia de pregcos num mesmo processo.
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ANEXO A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

As perguntas seguintes fazem parte de um estudo académico cujo interesse é investigar a realidade do
processo de formacéo de precos. Os resultados ndo serdo utilizados para fins comerciais. Suas respostas
sdo voluntarias e permanecerdo totalmente anbnimas. Obrigado por participar! Mestrado em
Administragéo - COPPEAD/UFRJ

Este questionario fara perguntas sobre a mais recente decisdo de formacgdo de pregos em que vocé esteve
envolvido nos ultimos 12 meses, o mercado brasileiro. Pense em um Unico bem duravel.

SECAO 1 — Informacdes de Cunho Geral sobre o Produto

1.  Este produto especifico é melhor descrito como: |

2. Principal indUstria da qual faz parte |

3. Como vocé caracterizaria a producdo deste produto?

Totalmente customizada
(produzido ﬁ encomenda)

Padronizada com médulos customizados
(parte seriada + parte ﬁ encomenda)

Totalmente padronizada
(produzido em série)

4.  Ha quantos anos atras foi introduzido o modelo atual deste produto (disponibilizado para compra)?

~ Ainda ndo
disponivel

=

Ha menos de
1 ano

=

De 1 a2 anos
atras

=

De 2 a 5 anos
atras

=

De 5 a 10 anos
atras

=

Ha mais de 10
anos

&

5. Seu preco unitario aproximado € de: |

6.  Com que fregiiéncia vocé (ou sua empresa) determinam o preco para este produto?

Semanal Mensal  Trimestral Semestral Anual A cada venda/contrato Outra:|

[] [] L] L1 O []

7. Que percentual da venda anual de sua divisdo ou empresa é representado pela venda deste produto?
Menosde 1% Del%a4% Deb5%a24% De25%a49% Mais de 50%

[] [] L] [] []

8.  Como vocé caracterizaria seu preco em relacio a seus TRES maiores concorrentes?

Mais de 5% De 2% a 5% Quase De 2% a5% Mais de 5%
menor menor equivalente maior maior

[] [] [] [] []

9. O preco determinado para este produto foi destinado a venda no:
Exterior (Eﬁortagéo)

Essa comparacdo € insignificante
em minha situacao

Brasil

[]

10. Aproximadamente que percentual das vendas em Reais no mercado brasileiro ou internacional,
conforme resposta anterior, séo feitas pelos TRES maiores fabricantes?

Menos de 20% De 20% a 34,9% De 35% a 49,9% De 50% a 64,9% De 65% a 79,9% Mais de 80%

[] [] [] [] [] L]

11. Qual o sistema de custos utilizado por sua empresa para essa categoria de produtos?

Custeio Marginal, Direto, Custeio Pleno, ou Custeio Baseado em Outro (favor descrever)

ou Variavel por Absorcao Atividades, ou ABC |

[] L] L]

12.  Quantas pessoas foram envolvidas nesta decisdo de precos?




SECAO 2 — Cenario no Momento da Decisdo - Faca um circulo no nimero da escala que melhor descreva

a situagdo (ou escreva o nimero correspondente na coluna em amarelo)

2.1 SEU MERCADO

a. Taxa de Crescimento do Mercado:

b. Facilidade de determinacéo da quantidade total
demandada deste produto pelo mercado consumidor:

¢. Quanto altera a quantidade total demandada do produto
em funcéo de mudancas no preco médio de Mercado:

d. Quanto altera a quantidade total demandada do produto
em funcéo de diferengas de pre¢o entre marcas:

e. Diferenca entre as expectativas e necessidades dos
variados clientes em relacdo ao mesmo produto:

Alto
crescimento

Muito facil de
determinar

Altera muito

Altera muito

Muito diferentes

Crescimento baixo

76 321 .
ou negativo
Muito dificil de
76 321 determinar

Na&o altera nada

Na&o altera nada

Muito similares

f. Dificuldade de mudar de marca em fungao dos custos Muito dificil oo
. . 76 3 2 1 | Muito facil mudar
relacionados a essa mudanca: mudar
2.2 SUA CONCORRENCIA
. L . Muito Pouco
a. Diferenciacdo de produto entre concorrentes: diferenciados 76 321 iferenciados
b. Diferencia¢do de suporte técnico entre concorrentes Muito Pouco
z . . ) 76 321 . .
(manutenc&o, suporte de servigos e pegas, etc.): diferenciados diferenciados
c. Facilidade de novos concorrentes entrarem no mercado | Muito fécil 76 321 Muito dificil
d. Facilidade de detectar alteragdes de precos dos Muito facil de 76 391 Muito dificil de
concorrentes: detectar detectar
e. Nivel de competicdo por pre¢os entre concorrentes: Muito alto 76 321 Muito baixo
f. Qualidade dos produtos e servigos dos concorrentes: Muito alta 76 321 Muito baixa
g. P_ode_r dg So.ncorrenma em vendas, promogéo e Muito alto 76 391 Muito baixo
distribuicao:
2.3 SEUPRODUTO
a. I\/_Iodelg do produto (ou de5|gr_1 aj[ual) em _rela_(;ao a0 . Totalmente 76 391 Nada Novo
disponivel no mercado (substitui alternativa inferior): Novo
. Lider de . .
b. Parcela de Mercado (market share): Mercado 76 321 Muito baixa
c. Rentabilidade de vendas suplementares (p6s-venda de
partes avulsas, servicos, etc.) ou complementares Muito alta 76 391 Muito baixa

(venda conjunta de outros produtos e servicos) —
marque um X caso nédo existam produtos relacionados:

d. Utilizacdo da capacidade da fabrica:

e. Qualidade percebida do produto e servigcos (em relacdo
a media dos trés maiores concorrentes):

f. Sua posicéo de custos em relagdo a seus concorrentes:

g. Vantagem devido a economias de escala em relacdo a
Seus concorrentes:

h. Vantagem devido a curva de experiéncia ou
aprendizagem em relagdo a seus concorrentes:

Operando com a
capacidade total

Muito alta

Vantagem de
custos (baixos)

Vantagem
(forte
economia)
Vantagem
(muita
experiéncia)

Poderia aumentar a

76 321 producéo
facilmente
76 321 Muito baixa

Desvantagem de
custos (altos)

Desvantagem
(nenhuma
economia)

Desvantagem
(nenhuma
experiéncia)




SECAO 3 — Método Utilizado para a Formacéo de Preco do Produto — Marque ATE 3 opcdes, indicando

1, 2 e 3 — caso escolha mais de uma alternativa — para a ordem de importancia da mesma em sua decisdo
(marque 1 para a mais importante).

Definimos um preco alto inicial e depois sistematicamente o reduzimos ao longo do tempo. Os clientes
esperam que 0s precos eventualmente diminuam.

Definimos um preco inicial baixo para acelerar a adocdo do produto.

Definimos um prego baixo para gerar volume e reduzir o custo unitario através do acumulo de experiéncia.

Definimos um preco baixo para o produto principal quando itens complementares tais como acessorios,
suprimentos, partes avulsas, servicos, etc. podem ter precos formados com uma margem maior.

Oferecemos este produto como parte de um pacote de outros produtos, normalmente a um preco total que
proporcione aos clientes uma economia sobre a soma dos prec¢os individuais.

Definimos o preco de uma versdo de nosso produto a niveis bastante competitivos, oferecendo menos
especificacdes que as disponiveis nas outras versoes.

Iniciamos uma mudanca de precos e esperamos que outras empresas concorrentes nos sigam.

Definimos o preco do produto em um ponto que nos dé uma determinada margem de lucro percentual sobre
NOSSOS Custos.

Seguimos o0 preco definido pelo mercado em geral ou pelo lider de precos.

Sempre buscamos ter 0 menor pre¢o, comparado ao preco de mercado.

Estabelecemos precos diferenciados para diferentes segmentos de mercado segundo critérios como:
momento ou local da compra/consumo do servico, caracteristicas dos clientes, etc.

Estabelecemos o pre¢o do produto de acordo com o valor agregado pelo mesmo em toda a cadeia de valor,
considerando o nivel de participacdo do cliente no processo de producdo ou prestacdo do servico.

Estabelecemos um preco prémio para influenciar a percep¢do de valor do cliente associando exclusividade a
imagem do produto.

O 00 0000000 oOdd

Estabelecemos um prego atrelado no todo, ou em parte, a condicdo de garantir que o cliente obtenha
beneficio a partir da contratacdo. Objetivo: aumentar o valor percebido (maior qualidade ou menor risco).

N

Se vocé usou um método de formacdo de pregos ndo listado acima, descreva-o e defina a ordem em que
0 utilizou:

SECAOQ 4 — Fatores Considerados no Momento da Determinacéo do Preco - Faca um circulo no nimero

da escala correspondente (ou escreva 0 himero correspondente na coluna em amarelo)

. . ) Muito Completamente
a. O nivel de competicdo do mercado: considerado 10987654321 ignorado
b. As vantagens competitivas de seus concorrentes Muito 10987654321 Completamente
no mercado: considerado ignorado
. Muito Completamente
c. O preco dos produtos de seus concorrentes: considerado 10987654321 ignorado
d. A expectativa sobre a poder dos concorrentes Muito Completamente
. N . 10987654321 .
para reagir ao preco que vocé definir: considerado ignorado
. ) Muito Completamente
e. A parcela de custos fixos alocada ao produto: considerado 10987654321 ignorado
o ) Muito Completamente
f. Os custos variaveis do produto: considerado 10987654321 ignorado
g. As vantagens de seu produto em comparagdo Muito Completamente
. i . 10987654321 .
com produtos concorrentes e/ou substitutos: considerado ignorado
. . . Muito Completamente
h. O valor percebido pelo cliente para o produto: considerado 10987654321 ignorado




i. Os beneficios que seu produto oferece para o Muito Completamente
cliente: considerado 10987654321 ignorado

j- Se ha algum fator importante ndo mencionado na lista acima, descreva-o e indique seu nivel de influéncia:

I\/!uno 10987654321 Cor_npletamente
considerado ignorado

Muito Completamente
considerado 10987654321 ignorado

SECAO 5 — Grau de Atendimento dos Obijetivos da Decis&o de Precos - Faga um circulo no nimero da
escala que representa o grau de atendimento dos objetivos abaixo apds sua decisdo (ou preencha a coluna em
amarelo).

a. Adquirir uma certa parcela de mercado Foi completamente Néo foi nada
(market share) atingido 10987654321 atingido

b. Atingir o retorno do investimento dentro de = Foi completamente Néo foi nada

. . o 10987654321 L

um periodo determinado (pay back): atingido atingido

c. Atingir um retornp sobre o investimento Foi complgtamente 10987654321 Nao_fOI_nada
(ROI) pré-determinado: atingido atingido

- . . Foi completamente Nao foi nada
d. Atingir um certo crescimento nos lucros: atingido 10987654321 atingido

e. Maximizar a rentabilidade do produto ao Foi completamente 10987654321 Né&o foi nada
longo de todo o seu ciclo de vida: atingido atingido

f. Motivar reacOes de seus concorrentes em Foi completamente Né&o foi nada
beneficio de sua empresa atingido 10987654321 atingido

SECAO 6 — Perfil Geral do Tomador de Decisdes — Marque a op¢ao correspondente:

1. Ha& quantos anos atua nesta industria?

Hamenosdelano DelaZ2anos De2ab5anos De5al0anos De 10 eﬁo anos Ha mais de 20 anos

2. Ha& quantos anos atua nesta empresa?
Hamenosdelano Dela2anos De2ab5anos De5al0anos De10a20anos Ha& maisde 20 anos

[] []

3. Qual é o seu cargo atual nesta empresa? | |

4. Em que departamento estd empregado? | |

Qual o tamanho aproximado de sua divisdo ou empresa em termos de vendas anuais (em milhdes de
Reais)?

Menosde DeR$10 DeR$30 DeR$100 De R$300 De R$1.000 R$3.000
R$ 10 aR$ 29 aR$99 aR$299 aR$999 aR$2.999 oumais

L1 O L] [] L] [] []

OBRIGADO novamente por sua contribuicao através do preenchimento deste questionario.

Para quaisquer informagdes, favor entrar em contacto com Carla Montenegro — Mestranda em
Administracdo de Empresas — através dos telefones (21) 8217-5352 ou (11) 8768-0001, ou ainda do
enderec¢o de e-mail carla.montenegro@coppead.ufrj.br

Mestrado em Administracédo de Empresas - COPPEAD / UFRJ
Cidade Universitaria — Rua Pascoal Lemme, 355 — Ilha do Fundéo - Rio de Janeiro/RJ — CEP 21949-900



ANEXO B — COMPETITIVIDADE DA INDUSTRIA BRASILEIRA DE
MAQUINAS E EQUIPAMENTOS.

Fonte: Marrone, Patricia, "Atualizacdo e Ampliagao da Abrangéncia no Calculo do Nivel de Competitividade

dos Segmentos do Setor de Maquinas e Equipamentos” - Setembro de 2004, apud Mello N. (2004)

ABIMAQ - Indicadores de Competitividade: Vantagens Comparativas Reveladas na Producéo
Brasileira de Maquinas e Equipamentos - 2003

S N Exportacbes Exportagbes | VCR Principais Players
egmentos Mundiais em M&E | Brasil em M&E |Brasil VCR>2
Acoplamentos; 10.113.196.386 49.337520 | 0,50 | Alemanha, Japao e Italia
Correntes
Maquinas Agricolas 14190273.835 | 327.404.420 | 2,36 | '&lia Dinamarca, Hong

Kong, Suécia e Brasil

Maquinas para Alemanha, Itélia, Suica e

. 13.358.032.269 55.553.925 | 0,43 .
Alimentos Dinamarca
Equipamentos para 18.469.082.253 76.189.021 | 0,42 | Africado Sul e Alemanha
Ambiente e Saneamento
S PRSI CEE @ 309.396.191 59.552.070 | 19,70 Taiwan e Brasil

Setor Automotivo

Bombas e Motobombas 25.228.418.320 220.814.107 0,90 | Alemanha, Itdlia e Japao

Méaquinas para Pléastico e Alemanha, Japao, Itélia,

13.481.252.251 51.910.882 0,39

Borracha Taiwan, Suica e Austria
P Reino Unido, Suécia,
Méaquinas para Ind. P . -
A 1.783.104.782 13.278.585 0,76 Austria, Austrélia e
Ceramica .
Finlandia
Equipamentos para a 2.260.607.943 7658454 | 0,35 Alemanha, ltdlia e
Construcéo Civil Dinamarca
Compressores 4.242.825.265 542142489 |1308| Bresil Franca, ltalia,
Bélgica e Suica
Magquinas para Couro e | 218 894 902 4106432 | 058 | Italia, Coréia e Taiwan

Calgcados

Equipamentos para EUA, Alemanha, Japéo e

Controle de Qualidade 37.358.773.009 66.808.890 0,18 Suica
Maquinas para 7.405.296.066 54.106.363 | 0,75 | Alémanha, ltalia, Suica,
Em balagem Suécia e Dinamarca
. Portugal, Austria, Coréia,
Ferramentaria e . . Y
= 9.219.364.522 50.809.884 0,56 Taiwan, Suica, ltalia,
Modelacéo X N
Canadé e Japéo
Fornos Industriais 5.461.938.993 14.771.436 0,28 Italia
Equipamentos para 3.487.226.966 39.573.932 | 1,16 | Japdo, italiae Austria
Fundicédo

Maquinas para Ind. 22444220625 | 113479.100 | 052 | Alémanha, Holandae
Grafica Suica

Equipamentos
Hidraulicos e 7.424.295.847 27.843.708 0,38
Pneum aticos

Dinamarca, Alemanha,
Suica e Suécia




ABIMAQ - Indicadores de Competitividade: Vantagens Comparativas Reveladas na Producéo

Brasileira de Maquinas e Eq

uipamentos - 2003 (continuac¢&o)

S N Exportacbes Exportagbes | VCR Principais Players
egmentos Mundiais em M&E | Brasil em M&E |Brasil VCR>2
Equipamentos para 362.776.394 4130881 | 1,17 EUA
Irrigacéo
. Brasil, Dinamarca,
Equipamentos para A . -
. 2.273.502.550 62.370.608 2,81 Finlandia, China, Itélia,
Limpeza ) :
Taiwan e Suica
Finlandia, Austria, Taiwan,
Méaquinas para Madeira 4.841.683.932 17.295.425 0,37 Italia, Hong Kong e
Alemanha
Maguinas para Marmore | -, 548 388 579 1056811 | 0,05 | Japso, italiae Suica
ou Vidro
Maguinas e Ferramentas| 31.795.968.648 | 129355127 | 042 | J2P80 Alemanha, itdia,
Taiwan e Suica
Equinamentos bara Africado Sul, Italia,
quipa S P 2.822.625.700 27845965 | 1,00 | Espanha, Australiae
Mineracao R
Finlandia
Motores de Combustéo | g 57 919 366 21.047.281 | 0,25 | Japao, Suécia e Finlandia
Interna
EqU|pqmentos~paraa Finlandia, Suécia, Austria
Movimentacao e 33.103.497.553 71.644.392 0,22 e ltalia
Armazenagem
Equipamentos para Ind. 44.976.280.336 9.326.010 0,02 Finlandia, NoruNega, Coréia
Naval e Japao
Equipamentos Pesados | 65.456.063.049 | 130.045.694 | 0,20 | SUecid REL'J”AO Unido e
Equipamentos para 851.982.097 303.548 0,04 | Suica, EUA e Alemanha
Pintura
Itélia, Franga, China,
Refrigeragio Industrial | 6.719.283.108 67.564.750 | 1,03 ESEEAINE, e,
Dinamarca, Austria,
Portugal e Japéo
Maquinas Rodoviarias 32.221.473.942 562.045.940 1,63 EUA, Japéo
Méguinas para Ind. Téxtil| 26.041.484.442 | 115973696 | 0,46 | Alémanha Japdo, Itdia,
Coréiae Suica
Equipam entos para Alemanha, Japao, Itélia,
quip para 1.069.855.323 2.314.060 0,22 | coréia, Taiwan, Suica e
Tratamento Superficial . .
Austria
Valvulas Industriais 5.588.886.540 | 155336308 | 2,84 |EUA !tdlia, Talwan, Suica,
Argentina e Brasil
Equipamentos para 893.420.192 3346067 | 0,38 | EUA Canada, Taiwan
Esportes
EUA, Japéo, Franca,
Redutores 199.550.878 6.493.784 3,33 Taiwan, Brasil, Suica e

Argentina

Vi



ABIMAQ - Indicadores de Com petitividade: Vantagens Com parativas Reveladas na Producéo
Brasileira de Maquinas e Equipamentos - 2003 (continuag&o)

S ¢ Exportagcbes Exportagbes | VCR Principais Players
egmentos Mundiais em M&E | Brasil em M&E |Brasil VCR>2

Equipamentos para 5.935.487.242 10.858.255 | 0,19 | Alemanha, Japdo, Suica,

Solda Suécia, Austria
Equipamentos para Alemanha, Italia, Suica,
4.613.929.235 50.486.912 1,12 Lz : A

Papel e Celulose Suécia, Austria e Finlandia

Engrenagens 559.901.851 18.747.462 | 343 | TR'Wan Coréia, China,

Japéo e Brasil

MERCADO TOTAL M&E 480.300.191.382 3.242.930.284 | 0,69 Suica e Itélia

vii



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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