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Resumo:

Os precos sdo estabelecidos em funcdo da igualdade entre os custos marginais e as receitas
marginais, de acordo com a teoria econémica, ou com base no valor oferecido aos clientes
segundo a teoria de marketing. A prdtica, no entanto, mostra que os pregos sdo definidos a
partir dos custos. Para os estudiosos do tema, ndo estd clara a razdo pela qual as empresas
sujeitam-se demasiadamente aos custos na determinac¢do dos precos, o que motivou este
estudo a investigar o porqué dessa ocorréncia. Para alcangar esse objetivo, este trabalho
testou dez hipoteses a partir de um levantamento que contou com 380 respostas de empresas
industriais localizadas. Os resultados mostraram que hd empresas que conseguem formar
precos e empresas que precisam tomar os precos do mercado. Para os formadores de precos,
a diferenciacdo e as dificuldades de definir os precos conforme o valor explicam a esséncia
custos, enquanto que a estratégia de preco premium explica o afastamento da esséncia custos.
Para os tomadores de precos, a percep¢cdo que precos inferiores aos custos mais margem
causam prejuizos, o isomorfismo coercitivo e a inclusdo dos custos totais explicam a esséncia
custos, enquanto que o grande porte, a intensidade da concorréncia, a percepg¢do da ndo
disposicdo de pagamento dos clientes, o isomorfismo normativo e a experiéncia explicam o
afastamento da esséncia custos.

Palavras-chave: Precos. Custos. Forma. Esséncia.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisées
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Precos estabelecidos com base nos custos: por qué?

Resumo

Os precos séo estabelecidos em funcédo da iguaddde 0os custos marginais e as receitas
marginais, de acordo com a teoria econémica, ou lcase no valor oferecido aos clientes
segundo a teoria de marketing. A pratica, no eafanbstra que os precos sao definidos a
partir dos custos. Para os estudiosos do temaestaoclara a razao pela qual as empresas
sujeitam-se demasiadamente aos custos na deteé@wmims precos, o que motivou este
estudo a investigar o porqué dessa ocorréncia.dR@acar esse objetivo, este trabalho testou
dez hipoteses a partir de um levantamento que goodon 380 respostas de empresas
industriais localizadas. Os resultados mostraram ligy empresas que conseguem formar
precos e empresas que precisam tomar os precosrdadn. Para os formadores de precos, a
diferenciacéo e as dificuldades de definir os peganforme o valor explicam a esséncia
custos, enquanto que a estratégia de pgoeguium explica o afastamento da esséncia custos.
Para os tomadores de precgos, a percepgcdo que prégnsres aos custos mais margem
causam prejuizos, o isomorfismo coercitivo e auis@b dos custos totais explicam a esséncia
custos, enquanto que o grande porte, a intensidadeoncorréncia, a percepcao da nao
disposicdo de pagamento dos clientes, o isomorfisonmativo € a experiéncia explicam o
afastamento da esséncia custos.

Palavras-chave: Precos. Custos. Forma. Esséncia.

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

1 Introducéao

Duas disciplinas tém se dedicado a teorizar sobestabelecimento dos precos: a
economia e o marketingKOURAS; AVLONITIS; INDOUNAS, 2005). A teoria ecomica
explica que os precos estabelecidos refletem ddigde entre o custo marginal e a receita
marginal, ja a teoria de marketing recomenda qupregos estabelecidos espelhem o valor
oferecido ao cliente e ndo 0s pre¢os dos concesent 0S custos.

As pesquisas empiricas, todavia, tém sugerido gymeros nao sao estabelecidos em
funcao da paridade entre o custo marginal e ateecerginal e tampouco em funcéo do valor
oferecido ao cliente. Estudos de toda parte do mtém reportado que, na realidade, a ampla
maioria das empresas define seus precos a pagircuastos. Dentre eles, destacam-se 0s
amplamente citados Hall e Hitch (1939), ZeithandraBuraman e Berry (1985), Noble e
Gruca (1999), Avlonitis e Indounas (2005) e Fabétral. (2005).

Em virtude dos achados desses estudaps entre a teoria (da economia e do
marketing) e a pratica tém sido proclamados. Do kxbndémico, Hall e Hitch (1939), por
exemplo, defendem que as empresas nao aderem &sgaemarginalista, pois estabelecem
seus precos sem sequer terem ciéncia dos custgsaisre das receitas marginais. Do lado
do marketing, Ingenbleek (2007), como outro exemplstenta que as empresas preterem
informacbes do valor oferecido aos clientes paréinidem os precos com base em
informagdes dos custos.

A razéo pela qual existem empresas que se sujeitanasiadamente aos custos na
definicdo dos precos ndo esta clara para os esaglao tema (Ingenbleek, 2007). Trabalhos
(e.g., INGENBLEEK et al., 2003; FABIANI et al., 2D0GUILDING; DRURY; TAYLES,
2005; AlI-HUSSARI, 2006; HINTERHUBER, 2008; INGENBHK; VAN DER LANS,
2013; TOYTARI; RAJALA; ALEJANDRO, 2015) ja foram denvolvidos para investigar o
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motivo pelo embasamento em diferentes tipos derrdgdes, incluindo os custos, mas nao
chegaram a um consenso.

Dessa forma, percebe-se que ha uma lacuna no enérid do que faz existir gap
entre a teoria de marketing e a pratica. Afinah, & tem uma compreensado razoavel sobre os
motivos relacionados ao estabelecimento dos pragasesséncia € marcada pelos custos. A
falta de segregacdo entre os tomadores e os foresade precos bem como a énfase na
forma, ndo na esséncia, prejudicaram a analiseal@ade encontrada nos estudos prévios e
inibiram essa compreenséo.

Este trabalho busca, portanto, investigar em erapriesiustriais localizadas no Brasil
0 que explica a real existéncia dap entre a teoria de marketing e a pratica. Em outras
palavras, esta pesquisa visa averiguar por quér¢iinstancias nas quais a formula “custos
mais margem” designa ndo s6 a forma, mas tambéssé&n@&a do estabelecimento dos
precos. Convertendo a situacdo problema para aafomterrogativa, chega-se a seguinte
questao de pesquisBrecos estabelecidos com base nos custos sdo expbs por quais
variaveis?

Cumpre salientar que, segundo Kohli e Suri (20@1¢stabelecimento dos precos é
um elemento chave na gestdo de qualquer empresaaelrequer nem investimentos nem
recursos significativos (tais como as propagangasexemplo, requerem) e é provavelmente
a alavanca mais acessivel para gerenciar a ludade. Logo, pode-se inferir que a
investigacdo referente ao que impede a melhor gunatédo do processo e que dificulta a
obtencédo do melhor lucro € um tema polarizadortelecao.

2 Estrutura conceitual e hipoteses

2.1 Analise dos estudos préevios

O trabalho de Ingenbleek et al. (2003) foi um dasi@iros a estruturar a investigacao
da énfase em diferentes tipos de informacbes nerndigiacdo dos precos. Os autores
concluiram que quando a vantagem relativa do poodrg maior, 0 embasamento no valor
era mais efetivo e o embasamento nos custos erasnedetivo. Eles também confirmaram
que quando a intensidade da concorréncia era naiembasamento nos custos era mais
efetivo e 0 embasamento no valor era menos efelidemais, eles asseguraram que quando
tanto a vantagem relativa do produto quanto a sidexe da concorréncia eram maiores, 0
embasamento na concorréncia, curiosamente, erasmeésto/o.

Na sequéncia, tem-se o estudo de Fabiani et &5J280 qual os autores definiram
uma proposicao de que quanto mais baixa fossemsigde da concorréncia mais frequente
seria 0 estabelecimento dos precos conforme ogscusdis margem. Os dados empiricos
obtidos das 11.038 empresas europeias questiorad@siram essa proposicao.

No mesmo ano, teve-se a publicacdo do estudo ddiggyiDrury e Tayles (2005),
elaborado com o objetivo de desenvolver e de tdsfaiteses sobre as condi¢cdes que
interferiam no grau de importancia atribuido acst@si mais margem no estabelecimento dos
precos. Para atingir os objetivos do estudo, GualdDrury e Tayles (2005) adotaram a
perspectiva contingencial. Eles constataram quatquaais intensa era a concorréncia, mais
importancia era atribuida aos custos mais margegques empresas do setor industrial
consideravam menos 0s custos mais margem parardefiprecos. O resultado relacionado
ao tamanho da empresa, embora coincida com a @oevie hipotese, ndo obteve
significancia estatistica e sugeriu que empresa®resaatribuiam mais importancia aos
custos mais margem.

Ja o estudo de Al-Hussari (2006) examinou a relagfigtente entre fatores
contextuais/contingenciais e a importancia atriatdds custos mais margem. Para alcancar
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esse objetivo, o autor elaborou sete hipotesesidisps e constatou que a fatia de mercado, a
intensidade da concorréncia e o tamanho da empstaaam negativamente associados ao
uso dos custos mais margem. Ja a customizacafiu@nicia na determinacdo dos precos, a
estratégia de diferenciacdo e a importancia attébbus informagbes de custos estavam
positivamente relacionadas aos custos mais margem.

Na sequéncia, o trabalho de Hinterhuber (2008)dawustentificar por que 0s pregos
baseados na concorréncia e nos custos tomavanstaomnte, o lugar dos precos baseados
no valor. Especificamente, o autor dedicou-se astigar as razfes para raramente encontrar
o embasamento no valor. O autor chegou a concldsdque existiam cinco principais
dificuldades inibindo o embasamento no valor entigcando 0 embasamento nos custos ou
nos precos dos concorrentes: dificuldades de mag&uoirdo valor, de comunicacéo do valor,
de segmentacdo do mercado, de gestdo do pessaaidhes e de apoio da alta geréncia.

Ingenbleek e van der Lans (2013), por sua vezcdegin-se a investigar a estratégia
de preco. Eles identificaram, antes de tudo, qaeegpressivo 0 numero de empresas sem
estratégias de preco (26% da amostra). Em segugdo, leles tiveram rejeitadas todas as
hipoteses que buscavam explanar a relacdo enstadégia adotada e praticas em que 0s
precos eram formados a partir dos custos. De aamaolngenbleek e van der Lans (2013),
essas rejeicbes explicavam-se porque todas as sampliedependentemente da estratégia
adotada, aderiam a essas praticas.

Mais recentemente, Toytari, Rajala e Alejandro B0ttouxeram um novo estudo
para levantar o que inibe a definicdo dos precosedwa no valor e incentiva o
estabelecimento dos pre¢os pautado nos custossopregos dos concorrentes. A conclusao
geral foi que trés eram as principais barreirasa(dificuldade de identificar e de influenciar
o valor desejado pelo cliente; (2) a dificuldadentensurar e de comunicar o valor; e (3) a
dificuldade de capturar parte do valor criado regogiacdes entre empresas.

Em suma, a andlise dos 7 estudos mostrou que agEnamiaveis aparecem
integralmente de forma similar em mais de um estAdodemais quatro variaveis aparecem
com direcdes opostas nos diferentes estudos. Ad alsimariza essa analise.

Tabela 1 — Andlise dos estudos prévios
Dificuldades de definir Lideranca Tamanho da
precos pautados no valor ¢ empresa

Estratégia de Intensidade da

Estudo . .
precgo premium concorréncia

Diferenciacdo

Ingenbleek et al.
(2003)
Fabiani et al. (2005) -
Guilding, Drury e
Tayles (2005)
Al-Hussari (2006) + - + +
Hinterhuber (2008) +
Ingenbleek e van der
Lans (2013)
Toytari, Rajala e +
Alejandro (2015)
Ne trabalhos 2
N° convergéncia 2
Ne divergéncia 0
% divergéncia 0% 0
Fonte: elaborada pelos autores

- +

+ + +

N N

2 2
0 0 2
2 2
100% 100% 100% 50%

KoM

A hipétese 1 e a hipotese 2 consideraram os sifisisrvados nos estudos anteriores.
Vale ressaltar que a hipotese 2 restringe-se awmfiores de precos, uma vez que, de acordo
com Kotler e Keller (2012), os produtos oferecidmos lideres sdo percebidos como
diferenciados.

H; — As dificuldades para definir precos pautados/alor explicam a esséncia custos nos
formadores e tomadores de precos.
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H. — A posicao de lider explica a esséncia custos mosaftores de precos.

Ja a hipotese 3 foi elaborada segundo o que feiraddo por Al-Hussari (2006). Vale
mencionar que o0 autor havia previsto um impactatigos mas seus resultados constataram
que o tamanho impactava negativamente a importataii@a aos custos na definicdo dos
precos, ainda que néo significativamente. Em cpat, os resultados de Guilding, Drury e
Tayles (2005) foram positivos, mas nao significadiv

Para construir essa hip6tese, também foi considavaatgumento de et al. (1998) de
que as decisOes de precos sdo menos estruturadas simplificadas em organizacfes de
pequeno porte do que em organizacdes de grande Parautores relataram que ha um quase
consenso sobre o predominio do uso dos custosmaagem em pequenas empresas. Mais
recentemente, Hinterhuber (2016) alegou que, emiwasejam poucas as grandes empresas
que determinam os precos a partir dos custos, giredalece a ideia de que sdo as pequenas
empresas que mais definem precos ancorados ngssketinformacéo.

Hs— O menor tamanho da empresa explica a essénciss qustdformadores e tomadores de
precos.

A hipotese 4 também seguiu a direcdo constatadaApbtussari (2006), com a
diferenca de restringir-se aos formadores de preg¢wscos que ofertam produtos
diferenciados. No seu desenvolvimento, foi considara defesa de Oxenfeldt (1961) de que
quanto mais diferentes os produtos forem e quaate walorizada a diferenciacao for, mais a
empresa consegue formar os precos. De acordo ctign@ae Xuereb (1997), as empresas
que ofertam produtos pouco diferenciados sabemnoepodem manter pregos altos para
justificar ineficiéncias de custos, 0 que ndo aeomtcom as empresas que ofertam produtos
com atributos diferentes. Essas empresas, diantgoder sustentavel proporcionado pela
diferenciagéo, vao buscar colocar precos que aterrd@dos os seus almejos de cobertura de
custos (eficientes ou néo) e de lucratividade.

H,;— A diferenciacao explica a esséncia custos nos fiones de precos.

A hipétese 5, por sua vez, foi contraria ao argumee Al-Hussari (2006) e optou por
seguir o sentido verificado por Ingenbleek e van ldens (2013), com a diferenca de
delimitar-se aos formadores de precos, ja que, cpowiulado por Harper (1966), os
tomadores ndo tém estratégias de preco.

Os resultados do trabalho de Ingenbleek e vanlLdes (2013) mostraram que
empresas com a estratégia de prggesium incorporam mais o valor no estabelecimento
dos precos do que empresas com outras estrat&gigsndo eles, o fato de a estratégia de
pregcospremium requerer precos em niveis permanentemente eleadondizentes com 0s
niveis de qualidade elevados) carece que o teto pego seja identificado e,
consequentemente, pede que o valor oferecido moged seja avaliado, afastando dos custos
a esséncia do processo.

Hs — A adocédo de estratégias de precemium explica a esséncia custos nos formadores de
precos.

Finalmente, a hipotese 6 procurou sanar as redesrerontradicbes dos estudos
prévios ao eliminar a comparacdo sem sentido @éasidtade da concorréncia nos tomadores
e nos formadores de precos. Afinal, € evidenteagu®madores estdo muito mais expostos a



XXV Congresso Brasileiro de Custos — Vitoria, ES, Brasil, 12 a 14 de novembro de 2018

concorréncia do que os formadores, tanto que gles,possuem condicdes de identificar os
precos colocados pelos concorrentes.

Nos formadores, 0s concorrentes existem, mas riacti&el comparar os préprios
precos com 0s precos da concorréncia se ndo hameeiinteligéncia de mercado instalada,
assim como ilustra o exemplo de Dutta, ZbaraclBeegen (2003). Argumenta-se, portanto,
que a intensidade da concorréncia explica a débndos precos nos tomadores de precos,
nao nos formadores.

Quanto mais os tomadores atuam em um mercado dpetigio intensa, mais eles
tém que lidar com comportamentos oportunistas dosarrentes, dentre os quais, ressaltam-
se: (1) concorrentes forcando a igualdade dos pré@® concorrentes buscando ampliar a
fatia de participacdo de mercado e derrubando@wips precos (NAGLE; HOGAN, 2007);

e (3) concorrentes oferecendo atributos adiciomagsprodutos, sem deixar de cobrar o preco
basico dos produtos (INGENBLEEK et al., 2003).

Observa-se que os trés comportamentos oportusigsm eficiéncia das empresas.
Logo, ndo faz sentido para os tomadores de pregustos a intensa concorréncia atravancar
0 processo de definicdo dos precos com um fortexsamiento nos custos.

Hs— A intensidade da concorréncia explica a ess@usigps nos tomadores de precos.

2.2 Complementacédo aos Estudos Prévios
2.2.1Pressfes isomorficas

O estabelecimento dos precos orientado exclusivi@mpelos custos pode ser
explicado pela existéncia de pressdes isomorfijaap e tais pressdes incitam as empresas a
adotarem procedimentos similares, ou seja, a temnportamentos semelhantes, sejam eles
ou ndo os mais adequados. As pressodes isomoérficagal®rdadas dentro do contexto do
iIsomorfismo.

DiMaggio e Powell (1983) citam que o isomorfismfere-se ao processo que forca
uma unidade na populacdo a se assemelhar a owlidesdes que lidam com as mesmas
condicbes ambientais. Normalmente, pressbes déigossdiferentes séo relacionadas para o
isomorfismo: coercitivas, normativas e miméticag.(eDIMAGGIO; POWELL, 1983; VAN
DER STEEN, 2005). Nesse sentido, conjectura-se sguéouver qualquer imposicdo da
matriz ou do governo, orientacdes de livros ou sleoeiacdes profissionais e/ou uso de
software pautado nos custos pode haver uma maior ader@esiséncia custos.

H; — As pressdes isomorficas explicam a esséncia usis formadores e tomadores de
precos.

2.2.2Ambiente de atuacao

A esséncia custos do estabelecimento dos precdsiarpode estar relacionada ao
ambiente de atuacdo das empresas, ja que, de avomid-arres (2012), as deliberacbes
variam consideravelmente nos diferentes ambientes.

Tradicionalmente, o ambiente de atuacdo vem sesplrado em dois grandes grupos:
ambiente B2B(business-to-business) e ambienteB2C (business-to-consumer) (WILSON,
2000; FORD et al., 2003; COVA; SALLE, 2008; KUUSEIeAal., 2014). No ambiente B2B,
as empresas ofertam seus produtos a outras empeesgpgnto que no ambiente B2C, as
empresas ofertam seus produtos aos consumidoags fin

Farres (2012) argumenta que as decisfes de coerglan a ser objetivas e baseadas
em fatos quando os produtos sédo destinados a aitmagesas, mas tendem a ser subjetivas
guando os produtos sdo destinados aos consumititaess Por essa razao, as especificacbes



XXV Congresso Brasileiro de Custos — Vitoria, ES, Brasil, 12 a 14 de novembro de 2018

particulares do produto, ainda que sejam prioridaeefinicdo dos precos de empresas do
primeiro ambiente, ndo sdo necessariamente aqadwide empresas do segundo ambiente.

Hs — A atuagdo no ambiente B2B explica a esséncia custedormadores e tomadores de
precos.

2.2.3Experiéncia no estabelecimento dos precos

O estabelecimento dos precos marcado pela essé@rst@s pode também resultar da
falta de experiéncia dos profissionais responsaypei® processo. Ora, a experiéncia
influencia o modo que os tomadores de decisao Ipenteos problemas e define a base
comparativa acessada nas deliberacdes.

A experiéncia tende a aprimorar a base comparatsada pelos tomadores de
decisbes. Van Bruggen, Smidts, e Wierenga (20@&laresem que as similaridades existentes
entre os objetos de decisdo e as situacdes pravi@amwigidas sdo analisadas nas deliberagbes
numa espécie de “ancoragem”. Hoch e Schkade (1&89rvaram, por exemplo, que, ao
elaborarem previsdes, os tomadores de decis0a® faeguenos ajustes a situacdes similares
vivenciadas que estdo em sua memoria. Quanto mpeiéncia eles tém, mais situacdes
similares eles guardam na memoaria e mais possitiisl de solugcéo eles possuem.

lyer et al. (2015) frisam que a experiéncia noledtcimento dos precos faz com que
0os profissionais refinem suas deliberagbes e tosemapazes de adotar modelos mais
complexos. Nesse sentido, quanto mais experiénpi@fessional responsavel pelo processo
tiver, mais provavel é que ele tenha tentado eempnido afastar os precos dos custos e
aproxima-los do valor.

Ho— A falta de experiéncia explica a esséncia custsformadores e tomadores de precos.

2.2.4Custos totais

As caracteristicas da férmula “custos mais marggomdem também explicar a
aderéncia aos custos no estabelecimento dos piesse sentido vale ressaltar que Indounas
(2006) é forte defensor do uso dos custos variageis, segundo o autor, com eles a férmula
torna-se simplesmente uma mecéanica matematica gumite simultaneamente incorporar
informacdes de custos, da concorréncia e, sobretiodealor.

Ora, quando os custos totais sdo considerados rn@uado de elementos fixos que,
além de néo serem derivados dos produtos em gndéis@m as empresas com uma faixa
restrita para a variacdo da margem. Tornam-secpmaéinte nulas as possibilidades de alterar
as margens sobre um patamar expressivo como assdosdis. Quando somente 0s custos
variaveis sdo considerados, amplia-se a faixa quargem pode variar. A margem deixa de
ser colocada sobre os custos totais e, assim, anosjuanto a venda de cada unidade de
produto de fato contribui com a cobertura dos cugtiespesas e custos fixos) e com a
geracao de lucro (INDOUNAS, 2006).

Hi0— O uso dos custos totais explica a essénciacustoformadores e tomadores de precos.

3 Métodos da pesquisa

3.1 Coleta de dados e amostra

Os dados desta pesquisa foram coletados mediantevamtamentdsurvey). Dois
bancos de dados foram consultados: da revista Ekéglteores e Maiores e da revista NEI
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(Noticiarios de Equipamentos Industriais). A padiesses dois bancos de dados foram

identificadas 1.616 empresas que passaram a faerga populacédo da pesquisa. A amostra
utilizada nesta pesquisa foi composta pelas engpres@ espontaneamente aceitaram

participar do estudo, especificamente, por prafisss de 380 empresas que responderam o
instrumento de coleta de dados. A Figura 1 detallogalizacdo das empresas da populacéo e
da amostra desta pesquisa.

Figura 1 — Populacdo e amostra da pesquisa

I:I Menos que 0,5% I:I De 0,5% a 5% I:I De 5% a 10% - Mais que 10%

Fonte:elaboradaom a utilizagdo do Gismaps Viewer — versdo déiapéo

3.2 Variaveis e operacionalizagdo da pesquisa

Com base na literatura do tema, foram definidasaveis. A primeira variavel
segregou a amostra da pesquisa de acordo com ad¥aqento das empresas em tomadoras
ou formadoras de precos. A segunda € a variavdiceagp nesta pesquisa e refere-se a
esséncia do estabelecimento dos precos. As deavemi seguintes sdo as variaveis
explicativas deste estudo.

3.2.1Enquadramento

Primeiramente, considerando as defesas de Har@§6)1 Hofstrand (2007) e
D’Aveni (2009) que as empresas do ambienteahamodities oferecem produtos idénticos
aos concorrentes e, por consequéncia, precisant tenprecos da concorréncia, optou-se por
categorizar todas elas como tomadoras de precos.

Em segundo lugar, tomando os argumentos de MaxXid@88) que no mercado de
consumo as decisdes de precos normalmente sdocagutatetivamente pela competicao,
tendo em vista a similaridade dos produtos, opéopes categorizar de antemao as empresas
do B2C como tomadoras de precos. A excecdo foi pgrelas empresas do B2C que
ofereciam produtos nitidamente percebidos pelognids como diferenciados (estas
submetidas a nova analise).

Em terceiro lugar, com base no trabalho de Al-Hu$2806), optou-se por classificar
como tomadoras de precos aquelas empresas quéee@mn precisar colocar precos iguais
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aos concorrentes. Essas empresas poderiam advamiieente B2B, de engenharia e
construcao e do ambiente B2C (neste, as emprasasescentes).

Para operacionalizar a variavel, foram elaboradss questdes. A primeira indagou
guais eram os trés principais produtos vendidoa pehpresa. A segunda questionou a
concordancia com relacdo a assertiva de que odadieonsideram os produtos diferentes dos
produtos oferecidos pelos concorrentes. A terce@eguntou a concordancia referente a
auséncia de necessidade de colocacdo de prec@snexst iguais aos concorrentes. Vale
mencionar que a segunda e a terceira perguntanusamsa escala Likert de 5 pontos
(extremos: 1 = discordo totalmente e 5 = concootimirhente).

Foram consideradas tomadoras de precos: as empuesasfereciam produtos no
ambiente deommodities; as empresas do ambiente B2C que ndo manifestamacordancia
(assinalaram 1, 2 e 3) com relacdo a percepcadatertiacdo pelos clientes; e as empresas
de quaisquer ambientes que discordaram (assinalaran®) que nado precisavam colocar
precos exatamente iguais aos concorrentes. As sleerapresas foram consideradas
formadoras de precos.

3.2.2Esséncia do estabelecimento dos precos

A esséncia do estabelecimento dos precos refeaepsmcipal base de orientagdo a
deliberacdo dos precos. Drury e Tayles (2006) aegiam que 0s custos tém, de antemao,
um papel relevante para definicdo dos precos, esta saber se esse papel é s6 forma ou
também esséncia do estabelecimento dos precosséh@a custos € encontrada quando a
margem é arbitraria e ndo conecta os custos asotippas de informagdes (Indounas, 2006).
Para identificar esse ponto, investiga-se nestgums 0 quanto a margem é ou nao: (1)
definida isoladamente pelo departamento financei); constante entre produtos e (3)
constante entre segmentos de clientes. Trés qeegt@usaram a escala Likert de 5 pontos
(extremos: 1 = discordo totalmente e 5 = concoadalmente) foram apresentadas para 0s
respondentes.

Nas analises de regressfes ordinais, as trés gseBitam abordadas de forma
conjunta a partir de analise de conglomerados éxdaucom o objetivo de classificar as
empresas ordinalmente em funcéo da aderéncia aces®@istos. Foi realizada uma analise
de conglomerados ndo hierarqui¢aneans, na qual se buscou concentrar as empresas em 3
clusters, sendo ccluster 1 relativo a baixa esséncia custos;luster 2 relativo a moderada
esséncia custos; ecluster 3 relativo a alta esséncia custos.

3.2.3Variaveis explicativas

As dificuldades para estabelecer precos pautados no lea abarcam quatro das
principais barreiras a implantacéo de processoséme valor como base. A primeira refere-
se a percepcéao do custo de instituir e manter psosede identificacdo e de mensuracdo de
valor, que estdo longe de serem gratuitos (LIOZINTHERHUBER, 2013). A segunda é
relacionada a dificuldade de calcular o valor afigle aos clientes (HINTERHUBER, 2008).
A terceira refere-se a dificuldade da compreens@graocesso (SMITH; NAGLE, 1994).
Finalmente, a quarta é referente a falta de dig@osios clientes em pagar pelo valor que lhes
é oferecido, pois, de acordo com Toytari, Rajaleandro (2015), os clientes costumam
resistir a escolhas em que o valor € maior, maggopambém € maior. Solicitou-se que os
respondessem expusessem sua concordancia em r&lpgégenca dessas dificuldades numa
escala Likert com extremos de 1 = discordo totatmarb = concordo totalmente.

De acordo com Kotler e Keller (2012)Jideranca refere-se a um dos quatro papéis
normalmente encontrados nos mercados (lideres deadme desafiadores de mercado,
seguidores de mercado e ocupantes de nicho dedogr&ara operacionalizar a variavel, os
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respondentes foram solicitados a responder seewnprgcipal segmento, eram ou néo o lider
de mercado, isto €, a empresa com maior particpd€&endas.

O tamanho da empresaefere-se ao porte da firma. Normalmente, a dleaséo do
tamanho da empresa ocorre a partir da receitaid@afen do nimero de empregados. Neste
trabalho, considerou-se o nimero de empregado regnpo, industrias com mais de 500
empregados foram consideradas de grande porte; O8e al 499 empregados foram
consideradas de médio porte; de 20 a 99 empreda@dws consideradas de pequeno porte; e
com até 19 empregados foram consideradas de nod@ p

A diferenciacédo foi definida a partir das defesas de Holbrook G)98® de Kotler e
Keller (2012) de que os produtos podem distingeiresn funcdo de diversos atributos,
intrinsecos e/ou extrinsecos. Foi solicitado que respondentes manifestassem sua
concordancia com relacdo a diferengas entre dsusds e funcionalidades oferecidos pelos
seus produtos e os produtos dos seus concorrénescala foi ancorada dos extremos 1 =
discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

As estratégias de precayuiam e coordenam todas as decisdes de preco pl@sam
(MORRIS; CALANTONE, 1990) e referem-se ao meio disicm para atingir os objetivos
diante das condi¢Ges internas e externas (NOBLEJGR 1999). Ha varias estratégias de
precos, conforme exposto por Kotler e Keller (20X1#as nesta pesquisa foi selecionada
aquela referente ao prepoemium. Na estratégia de precgsemium, a empresa opta por
cobrar um preco alto, correspondente ou muito ptéxao valor oferecido pelo produto.
Colvin (2009) relata que, nessa estratégia, preadss podem acabar com o conceito da
marca. Pediu-se que os respondentes manifestassenoscordancia em relacdo a atuagéo
com um nivel de preco elevado (prggemium).

A intensidade da concorrénciaefere-se a magnitude da competicdo encontrada par
determinado produto ou para determinado segmentosepa, ao grau de disputa pela
participacdo de mercado mediante cortes no preegurflo Nagle e Hogan (2007) e
Carricano (2014), a intensidade da concorrénciai@mguando o numero de concorrentes €
elevado e quando os concorrentes tém competén@acppiar os produtos lancados, se tais
produtos ndo forem protegidos por barreiras deadat(e.g., patentes, direitos autorais) ou
por direitos de exclusividade. Solicitou-se aospoeslentes que manifestassem sua
concordancia com relagdo a atuacdo de muitas oeitrggesas N0 Mesmo segmento e a
facilidade dos concorrentes em copiar os prodiiass uma vez a escala ancorou-se de 1 =
discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

As pressodes isomorficagpresentadas neste trabalho séo aquelas que padamas
organizacdes a adotarem procedimentos similaresstabelecimento dos precos. Entre as
pressdes coercitivas, tém-se as imposi¢coes dazrnsatrre as subsidiarias e as imposi¢cdes do
governo e/ou de 6rgaos reguladores (GRANLUND; LUKKA98; MALMI, 1999; GULER,;
GUILLEN; MACPHERSON, 2002; SCHULZ et al., 2014);ten as pressGes normativas
(ISN), tém-se as orientacbes decorrentes de cuwesas orientacdes de associagbes de
profissionais (GRANLUND; LUKKA, 1998; MAXWELL, 1998VAN DER STEEN, 2005);

e entre as pressdes mimeéticas (ISM), tém-se asigfes desoftwares em que 0S pregos sao
definidos a partir dos custos (GRANLUND; LUKKA, 1®9BRANDAU et al., 2013;
SCHULZ et al., 2014). Novamente, pediu-se que ospaedentes expusessem sua
concordancia diante de escala com extremos 1 —ordisctotalmente e 5 = concordo
totalmente. Para efeitos de analise.

O ambiente de atuacdcé configurado como o ambiente no qual a empresieacd
produtos e/ou servicos a seus clientes. Nestellimba ambiente foi dividido em quatro
grupos de acordo com os produtos ofertados: predigstinados a outras empresas (B2B);
produtos destinados aos consumidores finais (B&@ynodities; e engenharia e construgao.
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A experiénciateve sua mensuracdo operacionalizada a partirsdal @apuracdo de
tempo de exercicio em determinada atividade (MYERSI., 2004), ou seja, a partir do
namero de anos de atuac&o no estabelecimento elgsspr

O uso dos custos totai$oi identificado em funcéo da manifestacédo dopardentes
com relacdo a necessidade de incluir todos os <tistos de producdo (CFX) e todas as
despesas fixas na formula “custos mais margem” QNDAS, 2006). Mais uma vez, a
concordancia deveria ser expressa diante de ededla= discordo totalmente a 5 = concordo
totalmente.

4 Andlise e discussao dos resultados

Das 380 empresas componentes da amostra deste,&8ddchderiam a forma “custos
mais margem”. Essas 284 empresas foram segregailasl61 formadores de pregos e 123
tomadores de precos. Duas analises de regressdpalorram conduzidas, uma
separadamente para os formadores de precos esemasadamente para os tomadores de
precos.

A escolha da andlise de regresséo ordinal decoeato de a variavel dependente
(esséncia custos) ter a natureza ordinal (baixalerada e alta esséncia custos) e violar,
portanto, a assuncdo da regressao linear de iglealdas distancias entre os valores
designados para as categorias (LONG; FREESE, 28@8je trabalho, a variavel dependente
esta ordenada em funcdo da esséncia custos, toroamobase a analise de conglomerados
realizada. Tanto nos formadores quanto nos tomadieeprecos, a categoria 1 refere-se a
esséncia custos baixa, a categoria 2 refere-ssénaa custos moderada e a categoria 3
refere-se a esséncia custos alta. Como nesta pasgi% dos formadores e 48% dos
tomadores sdo da categoria correlata a baixa eas&rstos, ou seja, da categoria 1, ha maior
concentracdo na categoria mais baixa, a funcadotpgiegativo (negative log-log) foi
selecionada.

As avaliacbes dos pressupostos das analises dességr ordinal permitiram
prosseguir com as analises, pois demonstraram(fjues modelos melhoram a habilidade de
explicar as variaveis dependentes; (2) os modaddem ser considerados consistentes; (3)
parcelas razoaveis da variacdo nos resultados pseleaxplicadas pelos modelos propostos;
e (4) os modelos tém um conjunto de coeficientes foalas as categorias.

Na regressao ordinal, da mesma forma que nos ddipass de regressao, deve-se
considerar os sinais do modelo (LARASATI; YONG; SUECH, 2011). Logo, cabe
comparar, mediante analise da Tabela 2, os ressltagnificativos observados aqueles
esperados de acordo com a literatura para os foam@sde precos.

Tabela 2 — Resultados para os formadores de precos

Variaveis Hipbteses Sinais Esperados Sinais Observados Sig.

Dificuldade da compreenséo do processo do valor 1 + + Sim”~
Diferenciacéo 4 + + Sim’

Estratégia de pregmemium 5 - - Sim™

™ significativa ao nivel de 0,05ignificativa ao nivel de 0,05ignificativa ao nivel de 0,10
Fonte: elaborada pelos autores

Pode-se notar que os trés resultados significatbodscidem com as expectativas.
Esses achados demonstram que a esséncia custosudaeks pelo poder mais sustentavel de
definir os precos (proporcionado pela diferenciag@ipela intuicdo (equivocada) que precos
inferiores aos sugeridos pelos custos mais margamam prejuizos. Os achados também
demonstram que a estratégia de precemium desestimula a esséncia custos, ja que
normalmente carece da incorporacao do valor patdigar a colocacdo dos precos em niveis
permanentemente elevados.
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Ja para os resultados significativos dos tomaditegsecos, apresenta-se a Tabela 3.

Tabela 3 — Resultados para os tomadores de precos
Sinais Sinais

Variaveis Hipoteses Esperados Observados Sig.

Dificuldade da compreenséo do processo do valor 1 + + Sim”
Falta de disposicéo dos clientes em pagar pela valo 1 + - Sim”
Tamanho da empresa 3 - - Sim”
Competéncia dos concorrentes na cépia 6 - - Sim”
Pressdes isomorficas coercitivas 7 + + Sim’
Pressdes isomorficas normativas 7 + - Sim~
Experiéncia no estabelecimento dos precos 9 - - Sim™
Inclus&o dos custos fixos 10 + +  Sim”

***gignificativa ao nivel de 0,01**significativa aoivel de 0,05
Fonte: elaborada pelos autores

Pode-se observar que seis dos resultados correspaasiexpectativas da pesquisa. A
intuicdo (equivocada) que precos inferiores aogsdgs pelos custos mais margem causam
prejuizos, as altas pressdes isomorficas coergitevaa alta inclusdo dos custos fixos
estimulam a esséncia custos. A alta percepcéao rpgeinferiores aqueles indicados pela
combinacdo “custos mais margem” causam prejuizas (fica variavel que se mostra
significativo e positivo tanto nos formadores qoambs tomadores de pregos. Essa percepgao
ignora o alerta de Shipley e Jobber (2001) contrdlexibilidade dos precos: de acordo com
os autores, melhor do que obter nada € obter @xge ao menos ajudem a cobrir os custos
fixos e despesas fixas que sao irreversiveis. Neda de precos, esse alerta ainda € mais
pertinente, pois 0s pre¢os tém que ser compatiesrs 0s precos do mercado, cobrindo ou
Nao os custos.

Por outro lado, o grande porte tende a mais bemitestr as decisdes e a alta
propensdo de copia dos concorrentes tende a pediegsos mais eficientes, explicando o
desestimulo a esséncia custos. Da mesma formagdaéncia melhora o processo decisorio e
também afasta a esséncia custos, afinal, os andsallgho tendem a mostrar que, no
contexto da tomada de precos, 0 embasamento exx@®s custos ndo é suficiente e, assim,
incentivam a conexao dos custos aos precos dosmcentes.

O isomorfismo coercitivo nos tomadores aproximastaleelecimento dos pregos da
esséncia custos. Imposicdes da matriz podem pastifpor que a definicdo dos precos €
primeiramente embasada nos custos, sendo que @fica@ste seria ja conectar 0s custos aos
precos dos concorrentes por intermédio da margera. r8atriz ou demais 6rgaos impdem, o
tomador de decisdo precisa arcar com essa imposeado ou néo ela a melhor opcao.

A inclusdo dos custos totais limita a faixa de @scda margem para os tomadores de
precos, o que acaba inibindo a incorporagéo dectpalheios aos custos. A faixa restrita de
variacdo da margem, segundo Cavusgil (1988), poderis precos tdo utdpicos a ponto de
prejudicar a competitividade das empresas, casohafo uma adequacao aos precos dos
concorrentes.

Além dessas seis variaveis que se mostraram sigivfas e de acordo com as
expectativas da pesquisa, ha duas variaveis camfisigncia estatistica que ndo coincidem
com o0s sinais esperados. Elas sé&o a percepc&mhttaa falta de disposicao dos clientes em
pagar pelo valor que Ihes é oferecido e o isommudisormativo.

No que se refere & percepcao alta sobre a faltiispesicdo dos clientes em pagar
pelo valor, pode-se inferir que, nos tomadores tbxqgs, ela, em especifico, além de
desmotivar a incorporacao do valor, desmotiva oasaimento nos custos. Ora, ao ver que 0s
clientes mostram-se rispidos com relacdo aos presosomadores podem optar por ter o
menor esforgo possivel no processo, simplesmem@rtdo os precos do mercado. Vale
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ressaltar, entretanto, que essa é a unica difidalgara definir os precos conforme o valor
com sinal negativo. As outras trés dificuldadegs@ntaram sinal positivo.

No que se refere ao isomorfismo normativo, entesedgque o sinal negativo decorre
do fato que no contexto da tomada de precos s#@lasts orientacfes para tomar 0s precos
do mercado, ndo para definir os precos a particdse®s (SIMONS, 2012). Logo, os livros e
estudos de casos consultados para orientar o pmd¢esdem a desestimular a esséncia
custos. Cabe mencionar que esse é o Unico isomorfigue se mostrou negativo nos
tomadores de precos, sendo os outros dois, coneraelsp explicacées positivas para a
esséncia custos.

5 Conclusdes e implicacdes

A revisdo das teorias econbmicas e de marketing andlises criticas sobre o0s
trabalhos prévios demonstraram que o processo tdbedscimento dos precos merecia ser
estudado com um novo olhar. A costumeira ndo sagéegdos formadores e dos tomadores
de precos bem como o foco excessivo na forma, adeseéncia, da definicdo dos precos
evidenciaram que uma reorganizagdo do entendinsoiice 0 assunto seria necesséria. A
falta de consenso sobre por que as empresas anei@lzgasam excessivamente nos custos
para determinar os precos foi a motivacdo derragwira o desenvolvimento deste trabalho.

O presente estudo teve o objetivo geral de invast@veriguar por que ha
circunstancias nas quais a férmula “custos maisgemai designa ndo s6 a forma, mas
também a esséncia do estabelecimento dos precoprddesso de revisdo dos trabalhos
prévios, percebeu-se que as criticas a definic&gpde;os a partir dos custos reiteravam-se,
mas as explicacbes para essa pratica eram disperspsr vezes, contraditorias (e.g.,
intensidade da concorréncia). Por esse motivo,anpssquisa buscou-se reestruturar a
investigacdo do tema, explorando o que explicas@nesa custos, ndo a forma “custos mais
margem”, de forma segregada entre tomadores e dom@s de precos.

As analises permitiram identificar que as seguinegveis eram significativas nos
formadores de precos: a alta dificuldade da commgéee do processo e a diferenciacao
explicavam positivamente a esséncia custos, enguprg a estratégia de prepoemium
explicava negativamente a esséncia custos. Jomaglores de precos, as seguintes variaveis
eram significativas:a alta dificuldade da compreensdo do processo,ltas pressoes
isomorficas coercitivas e a alta inclusdo dos auBkms explicavam positivamente a esséncia
custos, enquanto que a alta falta de disposicacltges em pagar pelo valor, o tamanho
grande, a alta propenséo de copia dos concorrastedias pressdes isomorficas normativas e
a experiéncia explicavam negativamente a esséuosiasc

Percebeu-se que, de fato, a realidade dos formaderprecos merecia ser investigada
apartadamente dos tomadores de pre¢os, uma vers gxplicacdes para as empresas de um
engquadramento ndo correspondiam as explicacdegtapenquadramento.

Argumentou-se ainda que a utilizagdo da férmulasttesi mais margem” nédo conflita
com a incorporacédo de informacdes da concorrénd@mwalor. Nao raramente, a formula é a
forma usada para simplificar a operacionalizagaodefnicdo dos precos. Por meio da
margem, os formadores de precos conseguem, a gagicustos, estabelecer precos que
reflitam o valor oferecido aos clientes. Tambémpeio da margem, os tomadores de precos
conseguem em uma Unica etapa definir, a partircdesos, precos que correspondam aos
precos dos concorrentes e/ou prevalecentes no doerca

Ao evidenciar o que explica a esséncia custos, estedo demonstrou que o0s
pesquisadores devem mudar sua forma de investigao@esso de estabelecimento dos
precos. Além disso, ele mostrou que os resultadws tdabalhos prévios devem ser
interpretados com cuidado.
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Ademais, os resultados deste trabalho demonstramratissionais responsaveis pela
determinacao dos precos, sejam de empresas torsanlorformadoras de precos, que eles
podem, sim, continuar fazendo uso dos custos maigiem, apesar de todas as criticas
normalmente levantadas para esse tipo de férmala.e8séncia da férmula néo for os custos,
nao ha qualquer problema no uso dessa forma deeéstanento dos precos.
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