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Resumo:

Vigoram na literatura argumentos que as decisées de precos sdo menos estruturadas, mais
simplificadas e mais embasadas nos custos em empresas de pequeno porte do que em
empresas de grande porte. Entretanto, ainda faltam evidéncias empiricas consistentes para
confirmar ou refutar esses argumentos. Nesse sentido, este trabalho buscou, mediante a
aplicagdo de um questiondario a 380 empresas industriais brasileiras, comparar
estabelecimento dos precos encontrado em empresas de pequeno e de grande porte. Como
achados, destaca-se a constatacdo que nas pequenas empresas as decisoes de precos tendem
a ser tomadas por gestores globais, além de serem mais centralizadas do que nas grandes
empresas. Salienta-se também a verificagdo que a combinag¢do “custos mais margem” é, nas
pequenas e grandes empresas, a forma predominante do estabelecimento dos precos.
Entretanto, seu uso ndo significa que os precos sdo definidos com base exclusivamente nos
custos. Como conclusdo geral, este trabalho demonstra que hd, sim, diferencas entre o
estabelecimento dos precos praticado por pequenas e grandes empresas, mas que o principal
fator que explica o processo é a presenca ou auséncia do poder de formar os precos.
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Pequenas e grandes empresas: semelhancas e difeasngo estabelecimento
dos precos

Resumo

Vigoram na literatura argumentos que as decisdegrelgos sdo menos estruturadas, mais
simplificadas e mais embasadas nos custos em espokEs pequeno porte do que em
empresas de grande porte. Entretanto, ainda fattadéncias empiricas consistentes para
confirmar ou refutar esses argumentos. Nesse serggte trabalho buscou, mediante a
aplicacdo de um questionario a 380 empresas imagstrbrasileiras, comparar
estabelecimento dos precos encontrado em emprespsgdieno e de grande porte. Como
achados, destaca-se a constatagdo que nas pegqugasas as decisdes de precos tendem a
ser tomadas por gestores globais, além de serem ceairalizadas do que nas grandes
empresas. Salienta-se também a verificacdo quenhiicacdo “custos mais margem” é, nas
pequenas e grandes empresas, a forma predominantestdbelecimento dos precos.
Entretanto, seu uso nao significa que os precosisieidos com base exclusivamente nos
custos. Como conclusdo geral, este trabalho demogste ha, sim, diferencas entre o
estabelecimento dos precos praticado por pequegesndes empresas, mas que o principal
fator que explica o processo € a presenca ou aasdmpoder de formar os precos.

Palavras-chaveé?recos. Brasil. Pequenas Empresas. Grandes Empresas

Area Tematica: Custos como ferramenta para o farejto, controle e apoio a decisdes

1 Introducgéao

Na literatura, encontram-se varios argumentos gudeaisfes de precos sdo menos
estruturadas e mais simplificadas em organizacégeedueno porte do que em organizacoes
de grande porte. Nao raramente, 0 pequeno tamanbmpdresa aparece como explicacao as
deliberacdes de precos mais simplistas que naegpom informacgdes de valor (LIOZU;
HINTERHUBER, 2013). Vale frisar que Indounas (20kgumenta que em pequenas
empresas as decisbes de precos tendem a ser mgaozadas e tomadas por gestores
globais.

Além disso, h4 um quase consenso sobre o predordtniaso dos custos mais
margem em pequenas empresas (CARSON et al.,, 1PR#83. recentemente, Hinterhuber
(2016) alegou que, embora nédo sejam poucas asegrangpresas que determinam 0s pregos
a partir dos custos, ainda prevalece a ideia dsgo@s pequenas empresas que mais definem
0S prec¢os ancoradas nesse tipo de informacao.

Os resultados dos estudos empiricos, contudo,asdtitantes. Hankinson (1995), por
exemplo, detectou que 0s custos mais margem eramosrencontrados nas empresas de
maior porte da sua amostra. Fabiani et al. (2af¥b)nesma forma, frisaram que as pesquisas
por eles sumarizadas indicaram que as peguenagsaspmais do que as grandes empresas,
tendiam a tomar suas decisdes de precos pautddaspstos.

Ja Guilding, Drury e Tayles (2005), assim como Auskiari (2006), discordaram do
que a literatura defende e sugeriram que sdo amlegaempresas (ndo as pequenas) que
tendem a atribuir mais importancia aos custos mmasgem. Seus resultados, todavia, nao
Ihes deram razéo ao passo que nao obtiveram s@mifa estatistica e, além disso, o sinal
observado por Al-Hussari (2006) foi oposto ao [stevi
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Copaciu, Neagu e Braun-Erdei (2010) e Malik, Sataghir (2010), por sua vez,
conseguiram demonstrar (sem testes de signific&astaistica) que o que a literatura tanto
defende néo é de fato encontrado, ao passo qum@esas de grande porte priorizam a
combinagdo dos custos a margem, enquanto que asr@Eempresas priorizam oS precos
prevalecentes no mercado.

Destarte, percebe-se que os resultados encontnaolagral, ndo podem ser usados
nem para refutar nem para confirmar o que a lilesatostuma difundir, isto €, que, para
deliberar sobre os precos, as pequenas empresasnan&is aos custos do que as grandes
empresas. Nesse sentido, este trabalho propdésestigar as diferencas e semelhancas no
estabelecimento dos precos entre empresas de pegulengrande porte.

Ora, compreender essas diferencas e similaridadesngresas localizadas no Brasil
é relevante porque o Brasil, além de ser um paergante, diferente dos demais paises
desenvolvidos normalmente investigados (Estadosiddnipaises da Europagm uma
importancia expressiva na economia mundial. Aing& @xposto a uma crise econdémica, nao
se pode deixar de reconhecer que o Brasil € medhBRICS (grupo dos paises emergentes
formado por Brasil, Rassia, India, China e Afriaa$ul —South Africa) e € o maior pais da
América Latina. Além disso, de acordo coamking levantado a partir de dados do IBGE e
do Fundo Monetario Internacional (ano-base 201Byasil ocupa o 9° lugar entre as maiores
economias do planeta (NAKAGAWA, 2016).

2 Referencial tedrico
2.1 Prética de determinagéo dos pre¢os

O conceito conhecido como “préatica de determinagés precos”(price-setting
practice) € fundamental para entender como 0s precos sabebstidos. De acordo com
Diamantopoulos e Mattews (1994) e com Ingenble@7{® a “descoberta” desse conceito
pode ser atribuida a Hall e Hitch (1939). Esseanfobs autores que reconheceram que as
empresas nao estabeleciam os precos da forma meciplicada pela teoria econdmica,
mas empreitavam atividades que conduziam a dediriQd precos.

Ingenbleek et al. (2003) definem a prética de deteacdo dos precos como o
conjunto das atividades (de coleta, compartilhaméanterpretacdo e uso de diferentes tipos
de informagfes) executadas para estabelecimento eégegrA pratica de determinacdo dos
precos pode ser marcada por diferentes métodos swstra a Figura 1.

Figura 1 — Diferentes métodos na pratica de detergéio dos pregos

Pratica de determinagédo dos
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Fonte: elaborada pelos autores

Os métodos de determinagdo dos precos, tambénenef@dos como técnicas e
procedimentos de determinacdo dos precos, refezemss atividades em que um tipo
especifico de informacdo € coletado, compartilhaiderpretado e usado visando a
deliberacdo dos precos (INGENBLEEK et al., 2008mo mostra a Figura 2.
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Figura 2 — Métodos de determinagéo dos precos

Método de

Tipo Especifico de Determinagao dos

= Preco
Informacao Precos

Fonte: elaborada pelos autores

Indounas (2009), com base na revisdo de literatmacluiu que, no marketing, os
métodos de determinag&o dos pre¢os sdo normalagmieados em trés amplas abordagens:

- Abordagem do preco baseado nos custos;
- Abordagem do preco baseado na concorréncia; e

« Abordagem do preco baseado no valor (também demoi@icomo com base no
cliente ou ainda com base no valor para o cliente).

Na abordagem do preco baseado nos custos, commmub@cao indica, as empresas
estabelecem os precos a partir dos custos dostpso(INTERHUBER, 2008). De acordo
com Collins e Parsa (2006), a aplicacdo de métddssa abordagem visa determinar precos
capazes de ndo somente cobrir 0s custos, mas tadesuapera-los.

Na abordagem do preco baseado na concorréncimpesas estabelecem os precos a
partir de informagdes dos precos colocados pelogacentes (HINTERHUBER, 2008).
Observa-se que a principal informacao coletada,pestithada, interpretada e usada nessa
abordagem refere-se ao preco dos concorrentes.

De acordo com Nagle e Hogan (2007) e Hinterhub@@g}, tal preco pode ser tanto
aquele diretamente observado (e.g., 0 preco déajadpganto aquele especifico (e.g., prego
estimado considerando os descontos especificogdiolos a cada cliente). Dutta, Zbaracki, e
Bergen (2003) destacam a relevancia de estimae@ m@specifico dos concorrentes, ja que é
bem provavel encontrar concorrentes que fixam uecqelevado para que o mesmo seja
copiado, mas depois acordam descontos e abatimggtufcativos com cada um dos seus
clientes.

Na abordagem do preco baseado no valor, as emmstsdelecem 0s precos a partir
de informacdes do valor que os produtos oferecam gmclientes (HINTERHUBER, 2008).
Diferentes definicdes tedricas sdo encontradasgtaano valor, mas a maior parte delas tem
em comum o fato de expressar as trocas comperssatnire os beneficios recebidos e os
custos incorridos pelos clientes na aquisicdo attiaacdo de um produto (MUNNUKKA,;
JARVI, 2012).

Woodruff (1997), por exemplo, defende que o vakmapo cliente € um conceito que
envolve o balanceamento entre tudo o que os clierte=bem num produto (e.g., qualidade,
beneficios, utilidades) e tudo o que eles sacnfiqeara ter e manter esse produto (e.g.,
preco). O valor para o cliente é positivo quand® mloporciona mais beneficios do que
sacrificios e negativo quando proporciona maisifézios do que beneficios.

2.2 Determinacéo dos precos em empresas de pequeno gdende porte

Hankinson (1995) constatou que 82% da sua amdstnaada por empresas de
pequeno porte, definia os precos a partir da samsacdstos totais a uma margem de lucro
arbitraria, ainda que esses custos totais ndornfosatculados de maneira precisa na maioria
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das empresas. Além disso, o autor identificou quesar de os precos serem formados pelos
custos mais margem, apenas 28% da amostra fiaeaedesivamente nos resultados da
combinacgéo, sem modifica-los diante de considesag&ternas (i.e., intervencéo do governo,
tendéncias de mercado, inflagéo, recesséao, etie)omnsideracdes internas nao relacionadas
aos custos (i.e., problemas técnicos na plantgpsaetc.).

Fabiani et al. (2005), ao relatarem os resultadgsndve pesquisas nacionais por eles
sumarizadas, indicaram que as pequenas empres#és,dmague as grandes empresas,
embasavam suas decisdes de precos nos custos.

Ja o estudo de Guilding, Drury e Tayles (2005) fofiowenturoso ao considerar que
apenas o porte da empresa definia o enquadramemo tomadora ou como formadora de
precos. Afinal, a extenséo de diferenciacado doyimdferecido, mais do que o tamanho da
empresa, € responsavel por determinar o poderrdefms precos. Tanto que nada impede
que empresas de grande porte que ofedammodities sejam tomadoras de precos e que
microempresas que oferecem produtos altamenteedd@dos sejam formadoras de precos.
N&o é, portanto, surpreendente verificar que naedtatisticamente conclusivo o resultado
empirico para a relacdo entre o porte da empresamportancia atribuida aos custos mais
margem.

Os autores justificaram que a ndo conclusdo dedaedp deveu-se a auséncia da
investigacao adicional da fatia de mercado da esapmois, segundo eles, poderia acontecer
de uma companhia ser grande por atuar com variodufms, mas cada qual ter vendas
correspondentes a pequena parcela do mercadoir@uiliury e Tayles (2005) propuseram
que futuros estudos corrigissem a associacao présueninvestigassem a existéncia de
relacdo entre as fatias de mercado detidas (pos@&wercado) e a importancia conferida aos
custos.

O trabalho de Al-Hussari (2006) foi outro que néitewe significancia estatistica para
os resultados referentes ao porte da empresa.aDosiservado pelo autor foi oposto ao que
era previsto (sinal positivo previsto; sinal negatbbservado), o que acabou indicando que as
pequenas empresas, nao as grandes, enfatizavarstos para definir os precos.

JA o estudo de Copaciu, Neagu e Braun-Erdei (20H®D) realizou testes de
significancia estatistica, mas ainda assim conajuiel as empresas de grande porte eram as
que mais aderiam a mecanica de custos mais margeestabelecimento dos precos. As
empresas de pequeno porte eram as que menos agerigniorizarem a colocacao de precos
coerentes ao mercado.

Por fim, Malik, Satti e Saghir (2010) detectarame ga forma predominante de
estabelecer os precos era a combinacao dos custasyam: 62,39% das firmas investigadas
definiam os precos dessa maneira. Na sequénciagcigpa 0s precos definidos em
conformidade com os precgos prevalecentes no mefddgdb5%) e de acordo com 0S pregos
do principal concorrente (30,97%). Os autores [eEn@n que as empresas de medio e
principalmente as de grande porte priorizavam abaoagdo dos custos a margem, enquanto
gque as pequenas empresas priorizavam o0s preca@quentes no mercado.

3 Métodos da pesquisa

Esta secdo integra o referencial tedrico (sec@eriant aos resultados da pesquisa
empirica (proxima secao). Nela, sdo apresentadesétsdos empregados para viabilizar a
identificacdo das diferencas e semelhancas ergstabelecimento dos pre¢cos em pequenas e
grandes empresas.

3.1 Perfil do participante
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A decisdo do perfil desejado para os participadiesta pesquisa subsidiou-se na
andlise das potenciais condi¢cdes de oferecimentinfdemacdes relevantes e fidedignas
sobre o estabelecimento dos precos.

Neste trabalho, decidiu-se que os participantaarsens profissionais com a melhor
condicdo de oferecer informacfes relevantes e @wifi sobre o tema estudado,
independentemente da sua area de atuacdo na empgeableek et al. (2003) adotaram
estratégia semelhante ao deixarem em aberto agdefidos profissionais que participariam
do seu estudo. Embora os autores tenham remetiddromento de pesquisa aos gestores de
marketing, eles pediram que o mesmo fosse intenmi@mdirecionado ao profissional
responsavel pela determinacdo dos precos, casiosssm eles esse profissional. Avlonitis e
Indounas (2005) também optaram por ndo definir déeenado os profissionais que
participariam da pesquisa na coleta de dados.

3.2Populacdo e amostra da pesquisa

O setor industrial foi selecionado para esta pssquor trés motivos:

- E o setor com mais condi¢cdes de apresentar emmfestendo produtos
diferenciados e, portanto, de possuir tanto formegiquanto tomadores de precos;

- E o setor que apresenta a maior e mais complexa damossibilidades para a
férmula “custos mais margem”, ja que tanto os aus#riaveis quanto 0s custos
fixos tendem a ser expressivos; e

- E o setor no qual os gestores mais véem o estahel#o dos precos como uma
“dor de cabeca” em decorréncia das bastantes cragimplicacdes das decisdes
(LANCIONI, 2005).

Logo, considerando o problema e os objetivos deatelho, entende-se que todos
agueles que atuam com o estabelecimento dos pnagsosmpresas industriais no Brasil sdo
0S potenciais informantes para este estudo. Entegtajuestionar os responsaveis pela
determinacdo dos precos de todas as empresasriadusb Brasil ndo seria uma tarefa
viavel. Afinal, o nimero total de estabelecimentwdustriais que deveriam ser contatados
(considerando apenas subsetores de industriardgdmmacao, agropecuéria, construcao civil
e industria extrativa) excederia 900.000 (FEDERACB@S INDUSTRIAS DO ESTADO
DE SAO PAULO - FIESP, 2016).

Destarte, optou-se nesta pesquisa por delimitanieerso de estudo e atuar com
grupos restritos que poderiam ser, de fato, acessddls grupos restritos que podem ser
acessados compdem a populacdo de um estudo. atdigdr esses grupos, optou-se por
consultar dois bancos de dados: revista Exame edleMaiores e revista NEI.

O banco de dados da revista Exame Melhores e Mammealmente relaciona as
melhores e maiores empresas brasileiras (ndo #&irast de acordo com andlises das
demonstracdes contabeis e de diversos indicaddées. banco de dados da revista NEI
anualmente publica a edicao espedigp Five e relaciona os cinco fornecedores industriais
de diferentes categorias preferidos pelos leitdeesevista (inclusive de pequeno e médio
porte). As edi¢cbes das publicagdes consideradamfas dos anos 2014 e 2015. A Tabela 1
relaciona o numero total de empresas de cada lkndados.

Tabela 1 — Populacdo da Pesquisa

BANCO DE DADOS NUMERO TOTAL DE EMPRESAS
Exame Melhores e Maiores (apengas) 680
NEI (apenas) 883
Exame Melhores e MaioresNEl 53
TOTAL 1.616

Fonte: elaborada pelos autores
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A populagdo da pesquisa acessada mediante uma amostug rgada mais € do que
um subconjuntada populacé. Martins e Theodphilo (2009xplicam que, geralmente,
pesquisas sdo viabilizadas por meio de am¢ pois nem sempt é possivel obter as
informacdes de todoss elementos da populacdo. Limitacdes de tempocudo e a
vantagens do uso das té@s estatisticas de inferér justiicamas amostrage. Entretanto,
claro deve estar que, cona representatividade da amostra depende do seumhangade
outras corideracdes metodologiceé imprescindivel acercar-ge cuidadojpara assegurar a
melhor representacgmssivel de toda a populag

A amostrautilizada nesta tese classil-se como ndo probabilistica ja qisua
obtencéo ocorrede forma néo aleatd. As probabilidades de cada elemento da popul
fazer parte da pesquisaabaram ndo seniguais (FAVERO;BELFIORE; CHAN; SILVA,
2009) porquea amostra foi composta pelas empresas que espantantg aceitaval
participar do estudo.

Vale destacarque Castro (1977) argumentgue a nao aleatoriedade néac
necessariamente uma restricdo a pesquisa e quetrasnaesse tipo podem forne
informacdes extremamente importantes e Uteis. $egorautol a amostra aleatéria nédo é
todo importante quando o que se busca é identifelacdo entre variave Nesta tese, a
amostra foi formada por profissionais de 380 engwegie responderarrquestionario.

4 Apresentacao ediscussao dos resultad

Na amosta ha a presenca de empresas de todos os tammas h: concentracdo nos
portes maiores, comoRagura3 ilustra. Essa concentracao reflateomposicéo da populac
da pesquisa considerando que houve a utilizachastade dados da revista Exame Melh
e Maiores, na qual as maiores empresas brasigfimaeelacionad.

Figura 3 — Porte da amostra
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Grande
162
43%

Fonte: dados da pesquisa

4.1 Responsaveis pelestabelecimentcdos precos

Os principais responsaveis pela definicho dos pregsao homens. Ha ur
desproporcionalidade na distribuicdo por génergs, pta amostra como um todo, 87%
tomadores de decisbes sobre os prisdo homens (329) enquanto que 13% sao mul
(49). Em duas empresas ha respondentes dos dagsogérEssa desproporcionalidad
observada em empresas de pequeno e de grandecpafteme mostra Tabela 2.

Tabela 2 — Género dos responsaveis

. TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE
GENERO
QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL
Feminino 49 13% 15 13% 34 13%
Masculino 329 87% 103 87% 22¢€ 86%
Misto 2 1% 0 0% 2 1%
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Outro aspecto dos responséaveis pelo estabelecirdeatprecos no Brasil que merece
ser comentado refere-se a funcdo ocupada. Na argietral, constata-se a predominancia
(87%) de tomadores de decisdo que ocupam func@esais. Por mais que essa realidade
mantenha-se em empresas de pequeno e de grande adet destacar que nas pequenas
empresas h4 uma concentragdo nos cargos geredoiagdto escaldo enquanto que nas
grandes empresas ha uma proporcdo maior de tornsaderelecisdo que ocupam cargos
gerenciais de niveis mais baixos. Ademais, nasdgeaempresas ha bem mais responsaveis
gque ocupam cargos de assessoria e consultoriaednagupequenas empresas. Esses achados
demonstram que a decisdo de preco esta mais dadicadia nas empresas de grande porte
do que nas empresas de pequeno porte, conformiegeta Tadetalha.

Tabela 3 — Fungdo dos responsaveis

TOTAL

PEQUENO PORTE

GRANDE PORTE

FUNCAO

QUANTIDADE

PERCENTUAL

QUANTIDADE

PERCENTUAL

QUANTIDADE

PERCENTUAL

Gerencial

330

87%

104

88%

226

86%

Sécio/Vice-presidente/Presiden|

te 6

2%

3

( 3%

3

1%

Gerente/Diretor

257

68%

86

C 73

171

65%

Supervisor/Coordenador

64

17%

15

13%

49

C_19%

Chefe/Gestor

3

1%

0

0%

3

1%

Nao Gerencial

50

13%

14

12%

36

14%

Analista/Assessor/Consultor

33

9%

4%

1%

Auxiliar/Assistente

4

1%

3%

0%

Contador/Controller/Orcamentis|

ta 3

1%

1%

1%

Engenheiro

2

1%

2%

0%

Qutro

5

1%

2%

1%

Vendedor/Executivo de venda:

5 3

1%

1%

1%

TOTAL

380

100%

118

100%

100%

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo ao departamento de atuacdo, nota-siumgioeem pequenas quanto em
grandes empresas as deliberacdes de precos @amtrale no setor de vendas. Vale destacar,
no entanto, que em pequenas empresas ha uma @Eodoegn maior do que nas grandes
empresas de tomadores de decisdo que sdo daiditioque sd0 responsaveis por varios
departamentos. Nas grandes empresas, por outroni@i@ese uma proporcao mais elevada de
conmsiosteontabilidade/financeiro e
marketing. Esses resultados revelam, mais uma q@z,a decisdo de preco esta mais
descentralizada nas empresas de grande porte dmguanpresas de pequeno porte, como a

responsaveis por

Tabela 4 evidencia.

departamentos especificos,

Tabela 4 — Departamento dos responsaveis

TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE
DEPARTAMENTO
QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL
Vendas 144 38% 53 45% 91 35%
Custos/Contabilidade/Financeiro 72 19% 8 7% 64 C 28%
Vérios departamentos 59 16% 25 C 2% 34 13%
Precos 31 8% 7 6% 24 9%
Marketing 28 7% 4 3% 24 C %
Diretoria 24 6% 16 C 14% 8 3%
Outros 16 1% 3 3% 13 5%
Engenharia 6 2% 2 2% 4 2%
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100%

Fonte: dados da pesquisa

Finalmente, com referéncia ao tempo de experiéasa profissionais responsaveis

pela determinacdo de precos, observa-se uma médi2 &nos e meio. Nas empresas de
pequeno porte, a média observada foi ligeirameaipersor a média observada nas empresas
de grande porte: 13 anos e meio nas pequenas e gm@dra 12 anos nas grandes empresas.
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A centralidade nas decisGes das pequenas empmagsacticipacdo ativa de gestores do alto
escalédo pode explicar essa diferenca.

4.2 Enquadramento no estabelecimento dos pregos

O poder para formar precos esta presente quando of&tecidos produtos
diferenciados, mas ndo quando sao oferecidos m®dyie possuem versdes iguais ou
similares ofertadas pelos concorrentes (BANTERLBRRARESI; CAVALIERE, 2011).
Ou seja, sao formadoras de precos as empresapajuentregarem produtos diferenciados,
tém condic¢des de definir precos sem ter que segtritamente 0s concorrentes.

Ja quando os concorrentes ofertam produtos iguaisimilares, as empresas sao
tomadoras de precos, o que normalmente acontecemamesas que lidam carommodities
(HARPER, 1966), empresas que oferecem produtosopaddos destinados ao consumo
(MAXWELL, 1998) e demais empresas que, por naotafem produtos diferenciados,
precisam colocar precos iguais (ou similares) aosarentes (HOFSTRAND, 2007).

A Tabela 5 segrega as empresas da amostra de aoondeeu enquadramento.

Tabela 5 — Enquadramento no estabelecimento dgegre

TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE
ENQUADRAMENTO
QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL | QUANTIDADE | PERCENTUAL
Formador 192 51% 79 6% 113 43%
Tomador (Commodities 40 11% 0 0% 40 L 15%
Tomador (Demais) 148 39% 39 33% 109 C 2%
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100%

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que, no geral, ha uma distribuicdo balalteceatre empresas que formam e
empresas que tomam os precos. Nas empresas denpquprée, ha ampla concentracdo de
formadores de precos, ja nas grandes empresamadénaior concentracdo em tomadores de
precos, sobretudo, porque boa parte das empresamakira ofertwommodities. E curioso
destacar que na amostra todos os tomadores despoée@cedores deommodities sé&o
grandes empresas devido a elevada capitalizacda proelucdo deommodities como agucar
e soja usualmente exige.

4.3 Informacdes usadas no estabelecimento dos precos

As pequenas e grandes empresas determinam os pomdsase em informagdes. Os
trés principais tipos de informacdes usados nanigéfs dos precos sdo: custos, concorréncia
e valor (SHAPIRO; JACKSON, 1978, CUNNINGHAM; HORNBY993; SMITH, 1995;
SHIPLEY; JOBBER, 2001; INGENBLEEK et al., 2003; AGNITIS; INDOUNAS, 2005;
COLLINS; PARSA, 2006; HINTERHUBER, 2008; INDOUNAZ2009; RAJU; ZHANG,
2010; HINTERHUBER; LIOZU, 2012; LIOZU et al., 201ZALABRESE; FRANCESCO,
2014).

Na amostra desta pesquisa, observou-se que 0s cdst@s informacdes usadas com
mais intensidade no processo de definicdo dos grd€ém segundo lugar, aparecem as
informac6es de valor, conforme demonstra a Tabek Bossivel notar que as empresas de
grande porte também enfatizam o uso de informagéencorréncia, o que ja era esperado
considerando a ampla proporcéo de tomadores despeeg empresas desse porte.
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Tabela 6 — Informac¢des usadas intensamente
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE
| NFORMAGAO [ Tiro QTDE. | NFORMACAO TiPO QTDE. | NFORMAGAO TiPO QTDE.
Impostos sobre vendas Custop 234 Impostos sobdasen Custos| 77 Custos variaveis/direto Custos 162
dos produtos
Margem desejada para ¢s
Custos variaveis/diretos Custos 220 prodgtog (~margem de Custos 64 Impostos sobre vendas Custos 161
dos produtos contribuicéo, de lucro
bruto ou de lucro liquido
. Margem desejada parg
Ma:gzmodse?rsljaardigagz B Custos variaveis/diretoq 0s produtos (margem dg
produtos (marg Custos 212 71 Custos 58 contribuicéo, de lucro Custos 148
contribuicéo, de lucro dos produtos
P bruto ou de lucro
bruto ou de lucro liquido P
liguido)
Custos fixos de fabricagdo Custos 190 _Cust~os fixos de Custos 52 _Cust~os fixos de Custos 138
dos produtos fabricagéo dos produto! fabricagéo dos produto!
Despesas Necessidades e interesge Despesas
(administrativas, Custos 157 dos clientes Ny S\/alor 46 (administrativas, Custos 114
comerciais e financeiras| comerciais e financeirag)
Comparagéo entre 0s
Necessndadgs e interesses valor 11 beneficios ofer_emdos & vValor 45 Nivel de preco dos Concorréncia 79
dos clientes 0s custos trazidos aos concorrentes
clientes pelos produtos|
Despesas Valores dos
Capacidade Fje pagamerfto Valor 105 (administrativas, Custos 43 mv_es:nlmenltos (em~ L Custos 72
dos clientes L - . madquinarios, instalagées,
comerciais e financeiras) etc)
Valores dos investimentqs Capacidade de CE;i%?fe?w?ezroﬂgt:;o
(em maquinarios, Custos 93 p ) Valor 39 e q Concorréncia 71
N ~ pagamento dos cliente iguais aos nossos
instalacdes, etc.)
produtos
Comparagéo entre os
beneficios oferecidos e gs Percepgdes dos clientes Capacidade de
custos trazidos aos Valor 98 em relagéo aos produtos Valor 35 pagamento dos cliente Valor 66
clientes pelos produtos
Valores dos
Percepgges dos cliente Valor 90 |nyes,t|men}os (em~ Custos 21 ) Neces&dades e Valor 65
em relagdo aos produto$ magquinarios, instalacdes, interesses dos clientes
etc.)

Fonte: dados da pesquisa

E importante mencionar que os impostos sobre vesdas na amostra global, a
informacéo usada com mais intensidade. Nas empmdsasequeno porte, 0S impostos
também séo a informac&o mais utilizada diferentéendas empresas de grande porte, nas
quais os custos variaveis/diretos dos produtog samrmacao mais utilizada.

4.4 Forma do estabelecimento dos pregos

As férmulas mais comumente usadas na definicagu®s, de acordo com Drury e
Tayles (2006), sdo aquelas de custos mais margegun8o Avlonitis e Indounas (2005),
férmulas pautadas nos precos dos concorrentesgdingetipo “preco de venda = preco dos
concorrentes” e “preco de venda = preco dos coewtas no mercado +/- ajustes” também
sao utilizadas frequentemente. A Tabela 7 revefaraszas predominantes de estabelecimento
dos precos encontradas na amostra.

Tabela 7 — Forma do estabelecimento dos prec¢os

FORMA TOTAL PEQUENO PORTE | GRANDE PORTE
QTDE. | % QTDE. % QTDE. %
Custos mais margem 265  70%  101C___B6pe 164  63%
Precos da Concorréncia 45 1206 4 3% AC 6%
Valor 23 6% 5 4% 18 7%
Mais de uma forma (com custos mais margem}y9 5% 5 4% 14 5%
Mercado 15 4% 0 0% 15 [C 6%
Mais de uma forma (sem custos mais margem)7 2% 2 2% 5 2%
Outros 4 1% 0 0% 4 2%
Tentativa e erro 2 1% 1 1% 1 0%
TOTAL 380 | 100% 118 100% 262 | 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Nesta pesquisa, constatou-se que as férmulas dddistos mais margem” sao, de
fato, as mais usadas tanto em pequenas quantcagalegrempresas. Destaque deve ser dado
ao fato de que nas pequenas empresas € maior@giopmle uso desse tipo de formula. Nas
grandes empresas, formulas que usam como baseqws pla concorréncia e do mercado sédo
mais usadas do que nas pequenas empresas. Coomaa®tes de precos estdo concentrados
nas empresas de grande porte, entende-se essdesacharigura 4 ilustra a comparagao
entre as formas de estabelecimento dos precosdadota

Figura 4 — Comparacéo na forma do estabelecimers@iecos

86%

3%

H Pequeno
Porte
16%
3% 49 % 49%5% 6% Grande
0% 2%2%  0962%  1%0%
- = _ mm . e . . . Porte
Custos mais Precosda  Valor Mais de uma Mercado Mais de uma Outros Tentativa e
margem Concorréncia forma (com forma (sem erro
custos mais custos mais
margem) margem)

Fonte: dados da pesquisa

4.5 Esséncia do estabelecimento dos precos

O fato de a formula “custos mais margem” ser a ms#&la nas pequenas e grandes
empresas ndo significa que os precos sdo definid@amente com base nos custos. A
margem pode conectar 0s custos aos precos dosrantes nos tomadores de pregcos e ao
valor nos formadores de precos. Nesse sentido, reuayaliar os atributos da formula usada
nas peqguenas e nas grandes empresas. A Tabed@iBmalos resultados percentuais.

Tabela 8 — Atributos das margens da férmula “custas margem”

A DEFINICAO DA MARGEM
A LUCRATIVIDADE DESEJADAE | "NDEPENDE DA CONSIDERA,CAO DE R BEANIES B MAREEY < A DEFINICAO DA MARGEM
A PRINCIPAL INFORMAGAO CARACTERISTICAS ESPECIFICAS INDEPENDE DA CONSIDERAGAO | |\ oo o™ CONSIDERAGAO
GRAU DE ~ DOS PRODUTOS(POR EXEMPLO, A DE CARACTERISTICAS N
CONCORDANCIA CONSIDERADA PARA DEFINIGAO MARGEM DE PRODUTOS SIMPLES ESPECIFICAS DOS CLIENTES, DA IMPORTANCIA QUE OS
DA MARGEM . N CLIENTES VEEM NOS PRODUTOS
E SIMILAR A MARGEM DE COMO PORTE E LOCALIDADE
PRODUTOS SOFISTICADOS)
TOTAL | PEQUENO | GRANDE | TOTAL | PEQUENO | GRANDE | TOTAL | PEQUENO | GRANDE | TOTAL | PEQUENO | GRANDE
Discordancia | 34% | (36%) | 32% 63% 56% | (67%) | 45% 42% | C4tw) | 46% 43% | (48%)
Neutralidade 26% 31% 24% 19% 22% 18% 22% 22% 22% 25% 26% 25%
Concordancia | 40% 33% | C 44% 1894 C D% 169 33 36% 316 % 2B( 31%) 27%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100% 100%
(A RPRERY COLOCADA SOBRE . TODOS OS SEGMENTOS DE
OS CUSTOS E DEFINIDA TODOS 0S PRODUTOS TEM .
GRAU DE CLIENTES TEM MARGENS
CONCORDANCIA ISOLADAMENTE PELO MARGENS PARECIDAS -
DEPARTAMENTO FINANCEIRO
TOTAL | PEQUENO | GRANDE | TOTAL | PEQUENO | GRANDE | TOTAL | PEQUENO | GRANDE
Discordancia 76% 67% | (80%) | 60% 47% | (66%) | 60% 52% | (64%)
Neutralidade 13% 14% 12% 20% 25% 18% 18% 19% 17%
Concordancia | 12%| C 19% 8% 214 C 2% 17% 2206 (29%) 19%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que o preco estabelecido com base unicamestcustos ndo € uma realidade
na maior parte da amostra desta pesquisa. Afinalaiar parte das empresas nao se atém a
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lucratividade desejada e busca incorporar, porrnmédio da margem, caracteristicas
especificas dos produtos, caracteristicas espgxifios clientes e a importancia considerada
pelos clientes. Ademais, na maioria das empresasrgem nado é definida somente pelo
departamento financeiro e tampouco é constante estprodutos e os clientes.

Com relacdo a comparacao entre pequenas e gramgessas, cumpre destacar que
as companhias de grande porte afastam-se maisudims cdo que aquelas de pequeno porte,
uma vez que apresentaram uma discordancia ma@mbasamento Unico nos custos em seis
das sete variaveis investigadas. A excecdo esteveso da lucratividade desejada como
principal informacao para definicdo da margem.

5 Conclusodes

Na literatura, € comum encontrar argumentos deaguecisées de precos S&40 menos
estruturadas, mais simplificadas e mais embasamasustos em empresas de pequeno porte
do que em empresas de grande porte. No entantesokados de trabalhos empiricos que
comparam a definicdo dos precos em empresas desaoshportes ndo chegaram a um
consenso. Logo, este estudo buscou investigar #&srenitas e semelhangcas no
estabelecimento dos precos entre empresas de peguengrande porte.

Em primeiro lugar, observou-se que tanto em pequgnanto em grandes empresas
do Brasil as decisfes de precos sao tomadas, paim@nte, por profissionais do género
masculino. Em segundo lugar, constatou-se que gsséissionais normalmente ocupam
funcdes gerenciais. Nas pequenas empresas as sgurgérenciais estdo fortemente
concentradas em cargos iguais ou superiores agerdate. Nas grandes empresas, embora
essa concentracao também seja encontrada, ha wpargito maior de profissionais que
ocupam cargos gerenciais inferiores, como os dedeoador e supervisor. Ademais, nas
grandes empresas encontra-se uma parcela razddl (de profissionais que ocupam
funcbBes relacionadas ao assessoramento e a cowrsuliferentemente das pequenas
empresas.

No que se refere ao departamento de atuacdo dusnsgweis pelo estabelecimento
dos precos, cumpre mencionar que nas pequenaméegrampresas ha concentracdo no
departamento de vendas. Apesar disso, deve-secalesige nas peguenas empresas a
proporcao de profissionais responsaveis pela diaevo por varios departamentos é maior do
que nas grandes empresas. Por outro lado, nasegrantpresas, a proporc¢éo de profissionais
responsaveis por areas especificas, como custtadiaade/financeiro e marketing € maior
do que nas pequenas empresas.

Esses trés primeiros achados ratificam a obsendgdindounas (2015) e revelam que
nas pequenas empresas as decisdes de precos tersmntomadas por gestores globais e
mais centralizadas do que nas grandes empresas.

Na sequéncia, verificou-se que na amostra destpiigesa maior parte das empresas
de pequeno porte sdo formadoras de pre¢cos enqgaat@ maior parte das empresas de
grande porte sdo tomadoras de precos. Esses desultanflitam integralmente com a
presuncéo de Guilding, Drury e Tayles (2005) dalguas grandes empresas aos formadores
de precos e as pequenas empresas aos tomadonegale sso ndo significa, contudo, que
h& uma regra da relagé@o entre o porte e o pod@rmacdo de precos, pois € a diferenciacéo
ofertada, ndo o tamanho da empresa, que determiaa smpresas tém ou ndo poder para
formar os precos.

Nesta pesquisa, o fato de a maior parte das pesjuEnaresas terem poder para
formar os pregos deve-se ao uso do banco de dadevidta NEI, no qual sé@o relacionadas
empresas que oferecem produtos normalmente beas\yistos compradores e diferenciados
no mercado destinado a compradores organizaci¢BaB — business-to-business). Ja o fato
de a maior parte das grandes empresas nao tereangeord formar os precos deve-se ao uso
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de banco de dados da Revista Exame Melhores & BRimo qual estdo inclusas empresas
gue ofertam produtos padronizados no mercado dsupum e empresas que ofertam
commodities.

J& no que se refere as informacdes usadas pelasnasge grandes empresas no
processo de definicdo dos precos, ha de se menammeaas informacdes de custos séo
aguelas mais intensamente usadas. Em segundo dypgaecem as informagdes de valor nas
empresas de pequeno porte e as informacfes dard@mza nas empresas de grande porte.
Esses achados conflitam com a argumentacdo de laokinterhuber (2013) de que as
pequenas empresas necessariamente tomam decrspéistas que ndo incorporam o valor.
Mais uma vez, demonstra-se que o poder para foomgirecos, ndo o porte, explica as
informacdes utilizadas, dai o amplo uso das infgdmea da concorréncia nas grandes
empresas, onde h& predominio de tomadores de precos

A combinacdo “custos mais margem” €, nas pequerggaragles empresas, a forma
predominante do estabelecimento dos precos. Emtoetseu uso nao significa que os precos
sao definidos com base exclusivamente nos cusiof) gue em empresas de ambos os
portes, a margem, além de nado ser determinada sapet@ departamento financeiro, ndo é
constante entre os produtos e entre os clientas@hncorporar caracteristicas especificas
dos produtos e dos clientes. As grandes empreasta@ai-se mais do embasamento Unico nos
custos do que as pequenas empresas.

Em suma, os achados deste trabalho mostram quesiha,diferencas entre o
estabelecimento dos precos praticado por pequegesndes empresas, mas que o principal
fator que explica o processo é a presenca ou dasém@oder de formar os precos. Essa é a
principal contribuicao tedrica deste artigo, acspague demonstra o quao equivocadas podem
estar as pesquisas prévias que promoveram compatagéorte das companhias sem avaliar
o poder de formacédo dos precos. Ja a principakibaigdo pratica desses artigos esta na
evidenciagdo aos profissionais das principais gaatvigentes de estabelecimento dos precos,
0 que pode auxilia-los na avaliacdo do processo.
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