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Resumo:

As pesquisas sobre estabelecimento dos pregos sugerem a existéncia de uma lacuna entre
como os precos deveriam ser definidos (pautados no valor) e como os precos sdo, de fato,
definidos (com base nos pregos dos concorrentes e nos custos). O problema é que a simples
constatacdo de pregos determinados a partir dos custos ou dos precos dos concorrentes é
usada como argumento para a referida lacuna. Diante dessa percepcdo, propos-se, neste
artigo, analisar o tema diante de uma perspectiva diferente para identificar em quais
circunstdncias o estabelecimento dos precos a partir dos custos ou dos precos dos
concorrentes ndo é sinénimo da escolha de desconsideracgdo de informacoes de valor. A partir
de um levantamento que implicou a aplicagdo de um questiondrio e obteve 380 respostas de
empresas industriais localizadas no Brasil de variados portes, demonstrou-se que oS
argumentos colocados nos estudos prévios estavam equivocados. Evidenciou-se que existem
tomadores de precos, nos quais a definigcdo dos precos a partir dos precos dos concorrentes
ndo significa a escolha de desconsideracdo do valor, dada a necessidade de seguir os precos
de referéncia. Revelou-se também que existem formadores de prec¢os, nos quais a defini¢do
dos pregcos a partir dos custos ndo significa necessariamente a op¢do de desprezar
informagoes de valor. Por intermédio da margem, os pregos podem ser formados a partir dos
custos e, ainda assim, corresponderem ao valor.

Palavras-chave: Precos. Custos. Concorréncia. Valor. Lacuna.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisées
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Precos similares aos concorrentes e precos estab&les a partir dos
custos: consistentes ou inconsistentes com o valor?

Resumo

As pesquisas sobre estabelecimento dos precosesugerexisténcia de uma lacuna entre
como os precos deveriam ser definidos (pautadogaloy) e como os precos sao, de fato,
definidos (com base nos precos dos concorrentes eustos). O problema é que a simples
constatacdo de precos determinados a partir ddescos dos precos dos concorrentes é
usada como argumento para a referida lacuna. Diedsa percepcgdo, propOs-se, neste
artigo, analisar o tema diante de uma perspectiferedte para identificar em quais
circunstancias o estabelecimento dos precos ar pdo8 custos ou dos precos dos
concorrentes néo é sinbnimo da escolha de deseoagib de informacdes de valor. A partir
de um levantamento que implicou a aplicacdo de uestgpnario e obteve 380 respostas de
empresas industriais localizadas no Brasil de dasaportes, demonstrou-se que 0s
argumentos colocados nos estudos prévios estavaivoegdos. Evidenciou-se que existem
tomadores de precos, nos quais a definicdo dosgprepartir dos precos dos concorrentes
nao significa a escolha de desconsideracdo do,\ddda a necessidade de seguir 0os precos
de referéncia. Revelou-se também que existem fareadle precos, nos quais a definicdo
dos precos a partir dos custos nao significa nadassente a opcao de desprezar informacgoes
de valor. Por intermédio da margem, os precos posknformados a partir dos custos e,
ainda assim, corresponderem ao valor.

Palavras-chave: Precos. Custos. Concorréncia. Madouna.

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

1 Introducéao

Os estudos sobre estabelecimento dos precos suggreraxiste uma lacunentre
como os precos deveriam ser definidos (pautadogaloy) e como 0s precos sao, de fato,
definidos (pautados nos custos ou nha concorréniaato os levantamentos empiricos quanto
as revisdes de trabalhos sustentam essa lacuna.

Ingenbleek (2007), por exemplo, ap0s revisar 53jyieas empiricas, concluiu que a
maior parte das empresas nao estabelece os payosnee o valor porque toma as decisdes
a partir de informagdes de custos. Hinterhuber&20fbmo outro exemplo, depois de revisar
quase duas duzias de estudos empiricos, tambénuicomge os precos ndo sao estabelecidos
com base no valor uma vez que sdo definidos ar s precos dos concorrentes ou dos
custos. Mais recentemente, Calabrese e France8td)(fambém concluiram que o valor é
preterido porque os precos sdo determinados a partinformacdes da concorréncia e de
custos.

Ao analisar detidamente essas trés revisfes e mesni@balhos empiricos objeto
delas, pode-se perceber que a simples constataga@cbs estabelecidos a partir dos custos
ou dos pregos dos concorrentes é usada como arguip@ra a existéncia do hiato entre
como 0s precos sdo e como deveriam ser definiddset&nto, ndo € correto concluir que as
empresas optam por nao estabelecer precos conforakr simplesmente por que tomam
suas decisbes a partir dos custos ou a partir g®P dos concorrentes. Por exemplo, pode
acontecer de as empresas terem que tomar pregos&sse motivo, ndo terem outra escolha
que néo definir precos semelhantes aos concorréfaels impede também que a combinacao
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da margem aos custos seja a forma utilizada pefagresas para operacionalizar o
estabelecimento dos precos conforme o valor.

Diante dessa percepcdao, propde-se, neste artgajfidar quando o estabelecimento
dos precos a partir dos precos dos concorrente®®eustos ndo corresponde a uma decisado
pensada das empresas de desprezar informacoes late Eapecificamente, busca-se
responder a seguinte questao: “Em quais circunsincestabelecimento dos precos a partir
dos precos dos concorrentes ou dos custos na@mmnm da escolha de desconsideracao de
informacgdes de valor?”.

2 Estrutura conceitual e hipoteses

Os trabalhos empiricos e as revisbes concluem guyeegos ndo sao definidos com
base no valor e que a principal causa para esseencia é 0 uso dos custos ou dos precos
dos concorrentes (INGENBLEEK, 2007; HINTERHUBER, 080 CALABRESE;
FRANCESCO, 2014). O problema é que essa conclusiéidedda sem considerar, pelo
menos, quatro especificidades do processo de éstabento dos precos. Nesta secao, essas
especificidades sdo apresentadas e debatidas.

2.1 Nem todas as empresas tém poder para formar pregos

Embora presente entre os economistas (TISHLIAS,4198HAND, 2009), a
segregacao entre empresas que formam e empresdsnga® 0S pre¢os normalmente é
ignorada em outras areas do conhecimento (e.g.ketay, contabilidade). Para ser
incorporada, como Banterle, Carraresi e CavaligfdX) destacam, ela deve considerar a
capacidade de diferenciar os produtos.

Partindo da diferenciagéo, € possivel perceberjgaado a empresa oferta produtos
similares aos produtos dos concorrentes, ela tengraon de poder limitado sobre os precos
porque, devido & semelhanca, seus clientes pnori@aapreco e ndo se importam se 0s
produtos advém dela ou de outro vendedor. Nesgacéib, a empresa ndo tem escolha e
precisa tomar o preco determinado pelo mercado eomtwdo (HOFSTRAND, 2007).

Ja quando a empresa oferece produtos diferentesodosrrentes, ela tem autonomia
para variar os precos pela importancia que ostebetido a procedéncia dos produtos. Nessa
situacdo, ela dispde, em alguma extensdo, de ppdex formar precos. O grau da
diferenciacdo percebida pelos compradores e a téampma por eles atribuida a essa
diferenciagcéao definem o grau de poder da emprdsa 83 precos (OXENFELDT, 1961).

Dessas argumentacgfes, depreende-se que ndo s@sodmpresas que conseguem
formar os precos, isto €, que tém condi¢cbes de ppta colocacdo de precos embasados no
valor. Destarte, defende-se que ha tomadores eattmras de precos e estabelece-se a
Hipbtese 1: A diferenciacdo relaciona-se com o padde formar precos. Quanto menos
diferenciados os produtos forem, maior é a necadsidle tomada de precos e menor é a
possibilidade de nortear o processo pelo valor.

2.2 Tomadores e formadores: precos a partir de diferems informagdes

Os precos dos tomadores precisam refletir os prdgomercado. Essa situacao é
distinta daquela dos formadores, que, por oferetgredutos diferenciados, ndo possuem
substitutos diretos e, consequentemente, ndo tégopdo mercado a espelhar.

Nos tomadores de precos, a submissdo ao preco @adoeé a opcdo mais sensata
(SIMONS, 2012). No entanto, essa submissédo naadapluso exclusivo de informacdes da
concorréncia. Afinal, os tomadores tém acesso asda&kternos dos concorrentes, mas
também a dados de valor e de custos. Stricklar@7j2&sclarece que a auséncia de poder nao
configura uma justificativa para displicéncia erdac¢éo as decisdes de precos: embora for¢as
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externas sejam responsaveis pelos precos, a oparda€éna € a responsavel pela eficiéncia
diante dos precos.

Ja nos formadores de precos a figura é diferente,gs produtos sdo percebidos pelos
clientes como diferenciados. Diante dessa situat@m ¢ facil identificar se ha concorrentes
oferecendo opc¢bes que os clientes percebem comdiféienciadas e menos facil ainda é
identificar os precos colocados por eles. Duttaardtki e Bergen (2003) reportaram o
exemplo da dificuldade de obter informacdes dos@oentes, uma vez que eles nao se
divulgam e tampouco distribuem listas de precos.

Diante da extrema dificuldade, em alguns casos adal timpossibilidade, de
identificacdo dos pregos dos concorrentes, os fdones precisam estabelecer os pregos a
partir de referéncias internas, sobretudo, custds galor. O fato de usar informacdes de
custos para formar os precos néo significa, contgde informacdes de valor nao podem ser
incorporadas.

A partir dessas arguicdes, infere-seélipdtese 2a: Os tomadores de precos usam
informacdes dos precos dos concorrentes, dos custosle valor para estabelecerem os
precose aHipodtese 2b: Os formadores de pregcos usam informags dos custos e de valor
para estabelecerem o0s precos.

2.3 Tomadores e formadores: uso de formulas

Edwards (1952) menciona que todas as empresasnmastuempregar formulas
matematicas para determinar os precos. Afinal,codesformulas permite ndo so6 calcular os
precos, mas também justificar os precos que in@liteente devem ser postos. Assim,
engquanto nos tomadores as formulas usadas pdssibdi tomada do preco do mercado; nos
formadores, elas possibilitam definir precos (@seits pelos clientes) que gerem um lucro
sustentavel.

Avlonitis e Indounas (2006) mencionam que algundasfilas sdo bastante simples e
que outras sao sofisticadas. As férmulas que pailtsprecos dos concorrentes sdo comuns
nos tomadores, merecendo destaque, de acordo ctmitfsve Indounas (2005), “preco de
venda = preco dos concorrentes no mercado” e “ptegeenda = preco dos concorrentes no
mercado +/- ajustes”. Segundo Drury e Tayles (20€nhbém € comum encontrar nos
tomadores férmulas que partem dos custos. JA nosdores, ainda de acordo com Drury e
Tayles (2006), as férmulas costumam ter os custo® dase.

Constata-se, portanto, que a férmula “custos maigem” pode estar presente nos
tomadores de precos e tende a estar presente muadfres de precos. Assim, néo € dificil
entender por que ha tempos Wentz (1966) reconheeapla utilizagdo da formula pelas
empresas e por que a maioria das pesquisas emspatdaca esse reconhecimento.

Com base nesses argumentos, deduzHipdese 3: Férmulas do tipo “custos mais
margem” sao encontradas nos tomadores e nos forma@s de precos.

2.4 A esséncia do processo nao é indicada pela formulsada

N&o é por que as empresas, tomadoras e formad®@ecbs, fazem uso da formula
“custos mais margem” que elas estabelecem os pragicamente com base nos custos.
Afinal, nos tomadores de precos, a combinagao deustais margem” pode ser empregada
para operacionalizar o processo, ainda que os Pfeg@s precisem equiparar-se aos precos
do mercado (LERE, 1979; DRURY; TAYLES, 2006). Péaato, ha duas opg¢les: ou a
margem ja espelha os precos dos concorrentes (@lmeinte ajustados por diferencas no
valor), o que possibilita a determinacdo dos pregasuma Unica etapa, ou a margem é
arbitraria, mas o resultado € alterado para ecpuifs® aos precos dos concorrentes, 0 que
deixa o processo com duas etapas.
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Nos formadores, o emprego da combinacéo “custos maigem”, além de viabilizar
a colocacao de pregos que assegurem a coberturcustos e a geracao do lucro desejado,
pode operacionalizar o estabelecimento dos preessaldo no valor, por intermédio da
margem (INDOUNAS, 2006).

Para dar inicio a discussdo, cumpre reproduzir wgunaento apresentado por
Edwards (1952, p. 304):

O estabelecimento dos precos ndo é uma operacatificee nem o resultado de uma formula
matematica bem definida. Uma férmula matematicaroa estimativa de custo podem ser empregadas
para se chegar a um prego de venda como basecdesdis . . .

Desse argumento, depreende-se que a definicdo régssptranscende a simples
mecanica da aplicacdo de formulas. Afinal, como neaye Wilkens (1974) relatam,
dificilmente e s6 “por acidente” um preco embasagolusivamente nos custos totais mais
uma margem arbitraria constante conduz a maximizalg lucro. Segundo os autores,
nameros fechados ndo sdo capazes de incorporamdg@es de mercado, o peso de um
determinado cliente ou mesmo a importancia de usrméado produto.

Foxall (1972, 1980) reforca essa ideia. O autoumenta que as informacgbes de
custos dificilmente sédo as responsaveis isoladis grecesso de determinagcdo dos precos.
Ele defende que as empresas, embora tomem a degik@&ndo uma formula que tenha os
custos como base, geralmente usam margens flexgueis permitem incorporar outras
informacgdes (i.e., concorréncia e/ou valor). O agtmnsidera um grande equivoco afirmar
que o0s precos sao embasados nos custos sO pofdaroeia “custos mais margem” € usada.

No estudo de 1972, Foxall argumenta que suas c@edupoderiam ser diferentes se
ele ndo tivesse investigado com profundidade ades# das 17 empresas entrevistadas e
tivesse se contentado com a confirmacao, em pnagicee todas as empresas, da presenca de
calculos de custos mais margem. Se essa confirmag®e considerada suficiente, ele
inferiria, erroneamente, que 0S custos eram a esséns precos, mas como ele foi mais a
fundo, ele averiguou que 0s custos ndo eram oagwnistas: 0s precos variavam de acordo
com os clientes, com a sazonalidade e de regid&gidor Nenhuma das empresas tinha
margens invariaveis e a maior parte delas pronregalarmente revisoes.

De acordo com Foxall (1972), duas causas sao reépeis pelo disparate de alegar
que a esséncia dos precos esta nos custos simptespmrque a formula “custos mais
margem” € empregada. A primeira causa é que h§, alpnmas empresas que aderem
estritamente a formula e definem os precos comofung@o exclusiva dos custos, ignorando
outros tipos de informacdo. O problema é que apeanasnoria das empresas atua dessa
forma.

O segundo e principal motivo resulta dos métodopregados nas pesquisas que
buscam identificar o processo de estabeleciment pecos. Como tais pesquisas sao
ancoradas em entrevistas e questionarios, 0s @spEs, ao serem questionados sobre seus
procedimentos de prec¢os, sdo conduzidos a afiroefagem uso dos custos mais margem. O
problema é que, nessa formula, informacdes da c@mma e/ou dos clientes podem estar
incorporadas (na margem), o que faz com que otagluhdo seja uma mera funcédo dos
custos (Foxall, 1972).

Vale ressaltar que, antes de Foxall (1972), owteres também ja tinham indicado
essas causas. Para a primeira causa, Edwards (L 9%2}), por exemplo, ja havia apontado
que independentemente da formula ser usada, “odatisivo no estabelecimento dos precos
€ 0 preco que o cliente esta disposto, ou podmdezido, a pagar”. De acordo com o autor,
0S custos exercem um papel importante na deterdon@gs precos, mas estédo longe de ser
seu unico determinante. Wentz (1966), corroboragsk® apontamento, ja tinha defendido
que o papel dos custos costuma ser limitado naidééi dos precos.
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Cavusgil (1988) ja tinha argumentado que 0s precas mais ou menos embasados
nos custos dependendo dos tipos de custos inclm@dérmula. De acordo com o autor,
guando os custos totais ndo sdo a base da foremilampresas tém condi¢cdes de variar
significativamente a margem entre os produtos elieates. Dessa forma, elas conseguem
colocar precos baixos e competitivos em mercad@s de outra forma, lhe pareceriam
proibitivos ou impenetraveis. E o caso, por exemgéexportadores que conseguem vender
externamente a precos menores do que no mercadéstiomm Na mesma linha, Indounas
(2006) j& tinha defendido que a esséncia afastlbseustos quando os custos variadveis sao
considerados e propiciam flexibilidade para vaaianargem entre os produtos e os clientes.

Para a segunda causa, Machlup (1946), como outmmr, jA havia criticado a
conclusdo de Hall e Hitch (1939) de que os precasidormados com base exclusiva nos
custos. De acordo com o autor, os achados de gueagns colocadas para cada produto
eram diferentes e variavam ao longo do tempo cstaram com essa conclusdo, ao passo
que evidenciavam que outros dados além dos custws mcorporados. Pearce (1956)
atribuiu parte da culpa dessa situacdo aos gesfesacredita que eles mesmos tendem a
explicar que os precos sdo estabelecidos com basEleulos de custos. Ja Haynes (1964)
lamentou que na literatura do assunto costuma-sgachmuito rapidamente a conclusédo de
que 0s precos sao orientados pelos custos em éieciarrdo mero uso da férmula “custos
mais margem”.

Em suma, pode-se trazer que ndao é por que a forfoukios mais margem” é
empregada gque 0s custos sdo a esséncia do probegsmdendo do uso feito, a formula é
apenas a forma mecanica de operacionalizar o éstabento dos pre¢os. A partir dessas
defesas, sustenta-se Hipdtese 4: O uso da formula “custos mais margem” &o €
necessariamente sinbnimo de um estabelecimento do®¢os que tem 0s custos como
esséncia.Quando a margem conecta informacdes de custofoamarcdes dos precos da
concorréncia (tomadores) e de valor (formadoreg);ge a forma, mas ndo a esséncia custos.

3 Métodos da pesquisa

Esta secdo promove a interacdo entre o referetedaico (secdo anterior) e o0s
resultados da pesquisa empirica (proxima secaaalAfaqui, sdo apresentados os métodos
empregados para viabilizar o teste empirico dadtéses de pesquisa e, assim, responder a
guestao proposta.

3.1Coleta de dados

Os dados desta pesquisa foram coletados diretareemgertanto, sao classificados
como primarios. A coleta ocorreu mediante um lesauginto(survey) e implicou a aplicacao
de um questionario no Brasil nos meses de feveagaho de 2016.

A deciséo do perfil desejado para responder o iquésio desta pesquisa subsidiou-se
na andlise das potenciais condi¢bes de oferecimimniaformacdes relevantes e fidedignas
sobre o estabelecimento dos precos. Abratt e F885) identificaram que, tradicionalmente,
os profissionais responsaveis pela determinacaprges vém dos departamentos de vendas
e de marketing. Depois, aparecem os diretoresggdeaempresa, seguidos por profissionais
dos departamentos financeiros e de produc¢ao, tesgeente. Mais recentemente, Carricano,
Trinquecoste e Mondejar (2010) citaram que graradteglas empresas ja possui gestores de
precos(pricing managers), cuja responsabilidade é estabelecer os pregaaisfi

Como nao ha estudos que mostram quais profissios@s responsaveis pelo
estabelecimento dos precos no Brasil, como um togtou-se por definir, empresa a
empresa, 0 participante da pesquisa. Especificandatidiu-se que os participantes seriam
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os profissionais com a melhor condicao de oferedermacdes relevantes e confiaveis sobre
0 tema estudado, independentemente da sua arésagémna empresa.

Escolheu-se pesquisar exclusivamente empresadatoirsgustrial por trés principais
motivos. Primeiramente, o setor industrial tem ogies expressivas de apresentar tanto
empresas que oferecem produtos diferenciados quemfaresas que ofertam produtos
padronizados e, portanto, de possuir empresas cepmepoder para formar precos. Em
segundo lugar, as industrias tendem a apresentar gama maior e mais complexa de
possibilidades para a formula “custos mais margagonfue os setores de comércio e servigo,
uma vez que os custos fixos que possuem tendemraaseres do que os custos fixos dos
comeércios e das empresas de servicos. Em tercgjao, los gestores de empresas industriais
sdo aqueles que mais véem o0 estabelecimento dgespoemo uma “dor de cabeca”.
Segundo Lancioni (2005), essa “dor de cabeca” decda falta de entendimento das
implicacdes das decisdes de precos, ndo raramami@exas no contexto industrial.

Ademais, definiu-se a populacdo da pesquisa caaside a argumentagcao de que nao
€ raro encontrar proprietarios e/ou gestores daniwgcdes de pequeno e meédio porte que
tomam decisbes de pre¢cos de modo imprudente, antEagaa continuidade (CARSON et
al., 1998). Diante dessa arguicdo, optou-se pdrings a populacdo da pesquisa aos
profissionais de empresas de pequeno e médio patddamente reconhecidas bem como aos
profissionais de empresas de grande porte.

Para tanto, optou-se por consultar dois bancosdesd da revista Exame Melhores e
Maiores e da revista NEI (Noticiarios de Equiparoenindustriais). As edi¢cdes das
publicagbes consideradas foram as dos anos 20DA% 2 partir desses dois bancos de
dados foram identificadas 1.616 empresas que @assar fazer parte da populacdo da
pesquisa.

A amostra utilizada nesta pesquisa classifica-seocndo probabilistica ja que sua
obtencdo ocorreu de forma n&o aleatéria. Ela fompmsta pelas empresas que
espontaneamente aceitaram participar do estudeci@spmente, por profissionais de 380
empresas que responderam o instrumento de cole@dadies. Ao todo, recebeu-se 395
respostas, no entanto 15 tiveram que ser eliminadas

3.2 Constructos

Cinco constructos foram criados especialmente gsteestudo, a partir da revisao da
literatura. Na sequéncia, sado apresentados detihesda um deles.

O enquadramento como tomador ou formador de prfecaefinido considerando as
defesas de Harper (1966) e Hofstrand (2007), mafierés empresas do ambiente de
commodities; de Maxwell (1998), referente as empresas quaratua mercado de consumo
oferecendo produtos que nao sao nitidamente recwmitdsecomo diferenciados; e de Al-
Hussari (2006), referente as empresas de quaisamieientes que precisam colocar precos
iguais aos concorrentes por ndo ofertarem prodliteenciados.

A diferenciacédo que, segundo Holbrook (1996), pdeler-se a atributos intrinsecos
(e.g., estética, ética, espiritualidade e diverg#o) extrinsecos (e.g., eficiéncia, exceléncia,
status e reputacéo) foi abordada a partir da cusagéo, isto €, do grau de atendimento a
solicitagcdes especificas dos clientes nos atribeifoscionalidades dos produtos.

O uso de informacdes foi definido tal como em thadim prévios, nos quais 0s
profissionais sdo questionados sobre a intensidageusam informacdes de custos, dos
precos dos concorrentes e do valor (e.g., INGENB{HET AL., 2003; AVLONITIS;
INDOUNAS, 2006; INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013; LIDU; HINTERHUBER,
2013).

A férmula de estabelecimento dos precos tende apgéada em um tipo especifico de
informacéo, afinal, as empresas, por mais que fagm em variadas perspectivas, acabam
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priorizando uma delas para simplificarem o procetswséorio (MARN; ROSIELLO, 1992;
SMITH; NAGLE, 1994; INGENBLEEK ET AL., 2003). Tomdon como base os estudos
prévios, foi elaborada uma questédo para identiicBirmula predominantemente adotada na
operacionalizagéao da definicdo dos precos.

Finalmente, para averiguar se 0s custos sao oa Ba8séncia do processo, investigou-
se 0 quanto a margem é ou ndo definida isoladaneite departamento financeiro e
constante entre produtos e segmentos de clientess@ncia custos € encontrada quando a
margem € arbitraria e ndo conecta os custos asolijpas de informagdes. Quando a margem
é variavel e adaptavel para promover a conexae estcustos e as informacdes de valor ou
da concorréncia, 0s custos nao configuram a essémoi mais que a combinagéo “custos
mais margem” seja usada.

4 Analise e discussao dos resultados

Nesta secdo, sdo testadas empiricamente as quadtedes desta pesquisa e, assim,
organizadas as evidéncias para responder a questimsta.

4.1 Hipotese 1

Na amostra desta pesquisa, constatou-se que 19fesampenquadram-se como
formadoras de precos e que 188 empresas enquadrenm® tomadoras de precos, sendo 40
destas, em especifico, oferecedorasamemodities. Resta agora averiguar se ha uma relagédo
de interdependéncia entre esses enquadramenttifeesaciacao.

A analise de correspondéncia (ANACOR) foi escollpdea testar a primeira hipotese
desta pesquisa. Ela € uma técnica que examindeslalg interdependéncia e embasa-se na
associagdo entre objetos e atributos especificadlmspesquisador, trazendo o beneficio de
representar linhas e colunas em um espaco confHAR et al., 2009). Antes de realizar a
ANACOR, foi conduzido o testes Qui-Quadrado pavéadilidade ou ndo de prosseguir com
a andlise. Como o teste indicou continuar com @icécoptou-se pela normalizagcdo simétrica
para calcular as coordenadas de linha e coluna.

A partir das coordenadas, preparou-se 0 mapa peetgpara ilustrar a associagao
entre o enquadramento e a customizacao (Figurblegse mapa, pode-se observar que os
formadores de precos oferecem produtos customizguw#os 4 e 5), enquanto que 0sS
tomadores de precos oferecem produtos padronifpdots 1 e 2).

Figura 1 — Mapa perceptual: Enquadramento e custméo
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Fonte: dados da pesquisa
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Em suma, pode-se ratificar empiricamente que hddores e tomadores de precos e
que a diferenciacdo relaciona-se com esse enquadtamProdutos pouco diferenciados
estdo associados a necessidade de tomada de pmFecosnsequentemente, a menor
possibilidade de o processo ser norteado pelo.valor

4.2 Hipotese 2

A Tabela 1 evidencia, por enquadramento, as infodes cujas utilizagbes foram
mais assinaladas como altamente intensas (pontdCd&no critério de desempate, foi
considerada a quantidade de marcacdes no ponterdisthdo o empate, recorreu-se a
quantidade de marcacdes no ponto 3 e assim sumeEsite.

Tabela 1 — Intensidade de Uso de Informacdes

Tomadores de Precos

Formadores de Pregos Tomadores de Pregos (Demais)

# (Commodities)
Informacdes Qtde. Informacdes Qtde. Informagdes Qul
1 Impostos sobre vendas 123 Custos variaveis/diretos 21 Impostos sobre vendas 98

dos produtos
Margem desejada para os produtos S
2 (margem de contribui¢éo, de lucro 122 Impostos sobre vendas 17 Custos varleg/els/dlretos dos 91
bruto ou de lucro liquido) produtos
Precos de produtos
3 Custos variaveis/diretos dos produtosl08 concorrentes que sédo 16
iguais aos nossos produtos

Custos fixos de fabricagéo dos
produtos

Margem desejada para os produtos

Custos fixos de fabricagdo dos (margem de contribui¢éo, de lucro 80

93 Despesas (administrativas,

produtos comerciais e financeiras) b A
ruto ou de lucro liquido)
5 Despesas (administrativas, 75 Custos fixos de fabricagcao 15 Despesas (administrativas, 66
comerciais e financeiras) dos produtos comerciais e financeiras)
Necessidades e interesses dos Valores dos |n_ve'st.|mentos .
6 clientes 64 (_em maquinarios, 15 Nivel de preco dos concorrentes 50
instalacgdes etc.)
Comparagéo entre os beneficios . .
7 oferecidos e os custos trazidos aos 56 N'\ﬁ)l ndc%frreengtg Sdos 13 Capamdadcﬂi_gﬁtg:gamento dos 41
clientes pelos produtos :
8 Percepgdes dos clientes em relagédo 52 Capacidade de pagamento 12 Estratégia de prego dos 40
aos produtos dos clientes concorrentes
Precos de produtos
9 Capacidade de pagamento dos 52 concorrentes que séo 10 Necessidades e interesses dos 39
clientes similares aos nossos clientes
produtos
10 Valores dos investimentos (em 48 Percepgobes dos clientes Precos de produtos concorrentes 38
magquinarios, instalacées etc.) em relacdo aos produtos gue séo iguais aos nossos produtos

Fonte: dados da pesquisa

A intensidade de uso das informacdes de custosaéeal empresas de todos os
enquadramentos, mas especialmente nos formadorgweges. Nota-se ainda que nos
formadores de precos as informacgfes de custos sd8oladas com informacgbes de valor
(neles, nenhuma informacéo da concorréncia aparaea@eio as dez de uso mais intenso). Ja
nos tomadores de precos, as informacfes de cudtbsnescladas principalmente com
informacdes da concorréncia, mas também com inigiesade valor.

Com a unido desses achados aqueles da hipoteseoranp®de-se criticar 0s
argumentos das pesquisas prévias de que as infoesde valor sdo preteridas por conta do
uso de informacgdes dos precos da concorréncia. d@réggmadores, como 0 proprio nome
sugere, tém a necessidade de tomar os precos dosr@ntes e, portanto, ndo tém a opcao
de definir precos que deles se afastem. Em oudlasnas, pode-se arguir que o amplo uso de
informacgdes da concorréncia revela a ampla presgém¢amadores de pre¢cos nas amostras,
nao a decisdo das empresas de desprezar infornmieator.

4.3 Hipotese 3
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A principal férmula usada para estabelecer os gréctcustos mais margem”, tanto
nos tomadores quanto nos formadores de precosrea@bndentes afirmaram que € dessa
forma que operacionalizam o processo. Além disSorekpondentes assumiram articular
formas para definir os pregos, sendo que uma ddéssasas é “custos mais margem”. A
Figura 2 ilustra as principais formas de estabelenio dos precos.

Figura 2 — Principais formas de estabelecer oopre¢

Custos mais
margem
284 (75%)
Sem custos
265 mais
margem
96 (25%)
45
19 23 15
7 2 4
Custos mais Mais de uma Precos da Valor Mercado Mais de umaTentativae  Outros
Margem Forma (com Concorréncia Forma (sem Erro
Custos mais Custos mais
Margem) Margem)

Fonte: dados da pesquisa

Especificamente, 123 (112 apenas “custos mais mérgel1l “custos mais margem”
articulado a outra férmula) € o nimero de tomadaek6l (153 + 8) é 0 numero de
formadores que definem os precos a partir da f@nolistos mais margem”. Destarte,
constata-se que tal formula €, sim, encontradaoemadores e formadores de pre¢os. Seu uso
nao significa, contudo, que 0s pre¢cos sao embasamicaMente nos custos, ele simplesmente
demonstra que os precos séo definidos a particukiss.

4.4 Hipotese 4

Na secao anterior, pode-se observar que a maite gas tomadores (123 dos 188)
define os precos a partir da férmula “custos maasgem”. O uso dessa formula, entretanto,
nao elimina deles a necessidade de seguir pregefeténcia. Conforme demonstra a Tabela
2, 55% do total de tomadores de precos relataméyueessa alta necessidade, que é ainda
mais acentuada nos oferecedoresaemodities.

Tabela 2 — Tomadores de Precos e Necessidade die Bezros de Referéncia

~ TOMADORES (COMMODITIES) TOMADORES (DEMAIS) TOTAL DE TOMADORES
M ANIFESTACAO

QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 30 75% 73 49% 103 55%
Neutralidade 2 5% 32 22% 34 18%
Concordancia 8 20% 43 29% 51 27%
TOTAL 40 100% 148 100% 188 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Assim, pode-se constatar que a maior parte dosdimmas acaba tendo que seguir
rigorosamente os prec¢os de referéncia, ou sejhadeado que definir os precos conforme 0s
precos dos concorrentes, sem importar a mecanigaisg para operacionalizar o processo.
Nesse momento, pode surgir a duvida: como tantosdores operacionalizam a definicdo
dos precos com uso da férmula “custos mais margendinda assim, estabelecem precos
coerentes com os precos de referéncia?

A resposta estd na margem, que se refere ao elerokave capaz de conectar as
informacdes de custos a informagbes da concorrémaia avaliar como a margem é
deliberada, consegue-se perceber se os precoefdidat considerando apenas o quanto &
preciso para cobrir 0s custos e obter lucro oussprecos séo definidos a partir dos custos,
mas considerando os precos dos concorrentes. Asandhs respostas as questdes
relacionadas na Tabela 3 é crucial para esse émtenit.

Tabela 3 — Tomadores de Precos e Utilizacdo dom€usis Margem

1 — A margem colocada sobre os custos é definidaladamente pelo departamento financeiro

M ANIFESTACAO TOMADORES (COMMODITIES) TOMADORES (DEMAIS) TOTAL DE TOMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 8 80% 89 79% 97 79%
Neutralidade 1 10% 14 12% 15 12%
Concordancia 1 10% 10 9% 11 9%
TOTAL 10 100% 113 100% 123 100%
2 — Todos o0s hossos produtos tém margens parecidas
M ANIFESTACAO TOMADORES (COMMODITIES) TOMADORES (DEMAIS) TOTAL DE TOMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 6 60% 63 56% 69 56%
Neutralidade 2 20% 26 23% 28 23%
Concordancia 2 20% 24 21% 26 21%
ToTAL 10 100% 113 100% 123 100%
3 — Todos 0s nossos segmentos de clientes tém masgearecidas
M ANIFESTAGAO TOMADORES (COMMODITIES) TOMADORES (DEMAIS) TOTAL DE TOMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 5 50% 65 58% 70 57%
Neutralidade 3 30% 22 19% 25 20%
Concordancia 2 20% 26 23% 28 23%
ToTAL 10 100% 113 100% 123 100%

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar a maneira que a margem € definida,-ped®tar que, no geral, ela parece
ser mais um elemento conector dos custos aos pdegosoncorrentes do que um elemento
arbitrario determinado para obtencédo do lucro ane;

Pode-se primeiramente observar que s&o raros oadtwes que tém a margem
deliberada apenas pelo departamento financeiro: @8% tomadores discordam que a
margem colocada sobre os custos é definida isokwt@npor esse setor. Por esse motivo,
espera-se que questdes alheias aquelas finansgjaas incorporadas.

A andlise das respostas assinaladas para as q8std8 ratificam essa expectativa.
Por essas respostas, € possivel observar que apag® dos respondentes ndo concorda que
todos os produtos e todos os clientes tém margaresidas. Essa constatagéo indica que a
margem adéqua-se a cada produto e a cada cligmyet&nto, pode atuar como um elemento
conector dos custos aos pre¢os dos concorrentes.

J& para inferir a esséncia nos formadores de pre€omister investigar se,
independentemente da forma adotada, o preco feral condicbes de espelhar o valor
oferecido ao cliente. Como frisado por Hofstran@(®, os formadores, por mais que possam
estabelecer os precos que quiserem (ndo possuedesopEnticas no mercado), ndo tém
poder para forgar os clientes a comprarem seusifm®d qualquer preco.
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Nesta pesquisa, constatou-se que apenas 49 emptestte as 161 que definem os
precos com o0 uso da combinacdo “custos mais margemiendem que 0S pregos
estabelecidos ndo precisam corresponder ao vatoeafio aos clientes. Ou seja, 70% das
empresas que aderem a formula “custos mais margémiam que seus precos, de alguma
forma, precisam refletir o valor oferecido aosmiés. Assim, mais uma vez, aparece a davida
de como os pre¢os sao operacionalizados pelossamstis margem e, ainda correspondem ao
valor oferecido ao cliente. A resposta esta novaenea margem, que se refere ao elemento
chave capaz de conectar as informacdes de cust@daao

Ao analisar como a margem é definida, pode-se atarste os precos sao formados
considerando somente 0 montante preciso para aubaustos e obter lucro ou se os precos
sdo definidos a partir dos custos, mas podem iocarp valor oferecido ao cliente. As
respostas as questdes relacionadas na Tabelaidigmps bases para realizar essa analise.

Tabela 4 — Formadores de Precos e Utilizacdo de®€mais Margem

1 — A margem colocada sobre os custos € definidaladamente pelo departamento financeiro

FORMADORES SEM INFORMAGOES DA FORMADORES COM INFORMAGCOES DA
MANIFESTAGCAO CONCORRENCIA CONCORRENCIA TOYAL DE FORMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 105 67% 3 75% 108 67%
Neutralidade 25 16% 0 0% 25 16%
Concordancia 27 17% 1 25% 28 17%
TOTAL 157 100% 4 100% 161 100%
2 — Todos 0s nossos produtos tém margens parecidas
FORMADORES SEM INFORMAGOES DA FORMADORES COM INFORMAGCOES DA
MANIFESTAGCAO CONCORRENCIA CONCORRENCIA TOTAL DE FORMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 84 54% 2 50% 86 53%
Neutralidade 38 24% 0 0% 38 24%
Concordancia 35 22% 2 50% 37 23%
TOTAL 157 100% 4 100% 161 100%
3 — Todos os nossos segmentos de clientes tém masgearecidas
FORMADORES SEM INFORMAGOES DA FORMADORES COM INFORMAGCOES DA
MANIFESTAGCAO CONCORRENCIA CONCORRENCIA TOTAL DE FORMADORES
QTDE. % QTDE. % QTDE. %
Discordancia 89 57% 2 50% 91 57%
Neutralidade 30 19% 1 25% 31 19%
Concordancia 38 24% 1 25% 39 24%
TOTAL 157 100% 4 100% 161 100%

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que nos formadores de precos poucas s@m@esas que tém a margem
deliberada apenas pelo departamento financeiro: @&@§dormadores da amostra discordam
que a margem colocada sobre os custos € decidialasnente por esse setor. Por esse
motivo, tem-se a expectativa que questdes alhgisdas financeiras sejam incorporadas.

As respostas as questdes 2 e 3 apoiam essa ek@egiats demonstram que a maior
parte dos formadores discorda que todos os prodeitbsdos os clientes tém margem
parecidas. Essa constatacdo pode indicar que eemaagéqua-se a cada produto e a cada
cliente e, portanto, pode atuar como um elementector dos custos ao valor.

Esses resultados permitem afirmar que, tanto emafdores quanto em tomadores de
precos, a formula “custos mais margem” pode sedausam que 0S custos sejam a esséncia
do processo. Nos tomadores, a margem pode proracx@iexdo entre 0S custos e 0s pregos
dos concorrentes, jA que h4 a necessidade de gegoas de referéncia, enquanto que nos
formadores, a margem pode promover a conexao @ntrastos e o valor.

5 Conclusao

Primeiramente, evidenciou-se que nem todas as sagpr&m poder para formar
precos e que, por consequéncia, a nao incorpomgawmlor ndo € necessariamente uma
escolha. Os tomadores de pregos, como 0 nome spgecesam tomar os precos do mercado.
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Destarte, ndo se pode dizer que eles preterenmiafiiies de valor, pois precisam colocar
precos similares aos concorrentes. Nesta pesdiiaempresas tinham condi¢cdes de formar
0S precos, mas 188 precisavam tomar os precos madoe Foram observadas relacdes entre
a diferenciacdo e o poder de formar precos: os ddomes de precos eram aqueles que
ofereciam produtos mais diferenciados.

No que se refere aos tomadores, argumentou-se lgae por mais que gueiram
colocar precos correspondentes ao valor, estaateesdos precos do mercado, jA que a
colocacdo de precos superiores a esse patamartivacers clientes a comprarem dos
concorrentes e a colocacao de precos inferioreseapatamar fomenta guerras de pre¢cos. Em
outras palavras, argumentou-se que 0s precos uhagltwes precisam equiparar-se aos precos
da concorréncia (ajustados ou nao pelo valor), peddentemente da forma adotada no
processo. Demonstrou-se que eram amplas tanttzacdp de informacdes da concorréncia
quanto a adocéo da formula “custos mais margemdtdaeiou-se também que os tomadores,
ainda que adotassem a férmula “custos mais margeoriseguiam determinar precos
coerentes aos concorrentes por intermédio da margem

J4 no que se refere aos formadores de precos, @nfpukse que OS Precos
normalmente sdo definidos com uso de informacdesudtos e de valor. Empiricamente,
evidenciou-se que a colocacdo de precos a padipoeros dos concorrentes realmente nao
Ihes era viavel, pois as caracteristicas diferelasiaoferecidas dificultavam a identificacéo
dos produtos dos concorrentes e dos seus resge@regos. Demonstrou-se ainda que a
ampla utilizacdo dos custos mais margem nédo indicae a escolha dominante era a dos
precos baseados nos custos. Ela apenas indicavafquea de operacionalizar o calculo do
preco ocorria a partir dos custos. Em outras patavwnostrou-se que ndo era por que 0S
formadores definiam os precos mediante essa cog@mnaue eles eram guiados
exclusivamente pelos custos. Afinal, eles podiaar asmargem como elemento integrador
entre os custos e o valor, colocando prec¢os quehes@m o valor, ainda que tivessem sido
calculados pela férmula “custos mais margem”.

Com esses achados, pode-se responder a questdesgieisp e afirmar que, nos
tomadores, o estabelecimento dos prec¢os a pagtipgos dos concorrentes ndo é sinénimo
da escolha de desconsideracdo de informacbOes de Vall estabelecimento dos precos
reflete a necessidade que os tomadores tém de ssquiecos de referéncia. Nos formadores
de precos, por sua vez, o estabelecimento dospeegartir dos custos também néao significa
a opcao de desprezar informacfes de valor. Pamigtho da margem, os precos podem ser
formados a partir dos custos e, ainda assim, @oneer ao valor.

Essas conclusGes trazem contribuicbes a pesquesa@ora profissionais. Para 0s
pesquisadores, ressalta-se a contribuicdo de dér@oaselevancia de segregar formadores e
tomadores de precos nas analises de resultadapjejéas caracteristicas e necessidades
especificas de cada um deles imp6em avaliacbesasigaa fim de ndo enviesar as
conclusdes. Outra contribuicdo sustenta-se naagielda importancia da andlise apartada da
forma e da esséncia do estabelecimento dos piegraxe dos pesquisadores concluir que os
pregos sdo baseados nos custos simplesmente paroguebinagdo “custos mais margem” €
empregada. Ora, conforme demonstrado no decorste detigo, a forma nada diz sobre a
esséncia do estabelecimento dos precos. E posgiggbrecos definidos a partir dos custos
reflitam o valor ou os precos da concorréncia ptarmédio da margem.

Para os profissionais, destaca-se a contribuicdoedelar que um dos aspectos
centrais da definicdo dos precos esta na deliberdgdmargem. Com essa revelagao, eles
passam a perceber que devem ser cautelosos néibemagéo, a fim de incorporarem na
margem questdes especificas sobre os produtoge a®lolientes e de néo se limitarem aos
custos e a questdes financeiras.
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Sugere-se que futuros estudos aprofundem a ingedtigdo tema e averigiem nas
empresas em que a esséncia é, sim, marcada peltiss @uais sdo as causas para a
ocorréncia.
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