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Resumo

O presente trabalho apresenta uma pesquisa realizada
em 84 empresas, localizadas na Serra Gaucha,
abordando os seus processos de formagao de pregos
e de custeio, buscando determinar relagbes entre as
principais varidveis inerentes as areas de marketing,
de finangas e de controladoria. Os resultados iniciais
sugerem que parece haver uma relacao significativa
entre a competitividade percebida no ambiente e a
forma como o custeio é tratado pelas empresas, pois
parece que mercados mais competitivos exigem o uso
de técnicas mais avancadas em relagédo a afericdo dos
custos e, como decorréncia, na definicao das estratégias
de precificagao. Além disso, o enfoque da formacéo de
precos, suas estratégias, politicas e decisoes, baseado
no valor percebido pelos clientes e o impacto dos
custos neste contexto, e nao apenas no enfoque das
praticas da concorréncia, também, incentivam o uso
de técnicas mais apuradas de custeio. Finalmente, foi
possivel observar que a sofisticacao dessas técnicas
esta relacionada ao porte, ao tempo de mercado
das empresas e ao nivel de exigéncia dos mercados
atendidos pela organizagao, influenciando as estratégias
de preco.

Palavras-chave: Custeio. Formacao de Precos.
Estratégia de Precos.

ABSTRACT

This paper presents a study conducted in 84 companies
located in the Serra Gatcha, addressing the processes
of pricing and costing, to determine relationships among
major variables related to the areas of marketing and
finance and controller. Initial results suggest that there
seems to be a significant relationship between perceived
competitive environment and how the funding is
handled by companies as more competitive markets
seem to require the use of more advanced techniques
for the measurement of costs and as a consequence, the
definition of pricing strategy. Moreover, the approach
of pricing, its strategies, policies and decisions, based
on customers’ perceived value and impact of costs
in this context and not just focus on practices based
on competition, also encourages the use of better
techniques costing. Finally, we observed that the
sophistication of these techniques is related to size,
time to market of enterprises and the level of demand
from markets served by the organization, influencing
pricing strategies.

Key words: Costing. Pricing. Pricing Strategy.

@ ®5e Esta obra estd sob uma Licenga Creative Commons Atribuicao-Uso.



Gabriel Sperandio Milan ¢ Deonir De Toni * Fabiano Larentis * Alexandre Majola Gava

1 INTRODUCAO

Diante da intensidade competitiva, em que o
ndmero de ofertas estd aumentando consideravelmente
e que entrantes potenciais locais e internacionais es-
tao cada vez mais agressivos, observa-se que o preco
representa uma das variaveis fundamentais para a
sustentacdo de uma empresa a curto, médio e longo
prazos (NICHELE; MILAN, 2006). Assim, o paradigma
do mero repasse dos custos e despesas, somado ao
lucro para a formagao do preco de venda, necessita ser
analisado a partir das novas contingéncias de mercado.
Ou seja, estratégias que buscam uma visao nao sé de
dentro para fora da empresa, mas também de fora
para dentro, no sentido de buscar uma andlise mais
aprofundada do mercado, verificando o que o mercado
esta disposto a pagar pela oferta das empresas (produto
e/ou servico) ou o que é valor na percepcao do con-
sumidor despontam como alternativas para melhorar
o desempenho das organizacoes. (BERNARDI, 1996)

Segundo Ramos, Maya e Bornia (2005), a ma-
neira mais rapida e mais eficaz para que uma empresa
maximize seu lucro é comecar fixando o preco corre-
tamente. Além disso, o prego tem um impacto muito
forte sobre o volume de vendas e a participacao de
mercado. Sua influéncia temporal é mais rapida que
outros elementos, e pode ser modificada com relativa
rapidez. Sendo assim, a forma pela qual as empresas
definem seus precos néo influencia apenas o compor-
tamento da demanda, mas também o modo como
os compradores utilizam o produto e/ou o servico,
podendo impactar positivamente no estabelecimento,
na manutencdo e na ampliacdo de relacionamentos
duradouros entre as partes, ou seja, entre comprador
e vendedor. (GOURVILLE; SOMAN, 2002)

De acordo com Diamantopoulos (2005), melho-
rias no pre¢o normalmente causam um efeito de trés
a quatros vezes maior sobre o lucro e sobre a rentabi-
lidade de um negdcio do que aumentos proporcionais
no volume de vendas. Assim, o preco reflete duas
dimensdes simultédneas. Primeiro os sacrificios que o
comparador incorre para adquirir a oferta e, sequndo,
como um sinal de qualidade do produto, sendo funda-
mental na direcdo do sucesso ou fracasso de um novo
produto e/ou servico. (DIAMANTOPOULOS, 2005;
SIMON, 1992)
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Apesar da importancia desse tema, o que se ob-
serva na literatura de marketing é que ha uma caréncia
de estudos relacionados a precificagao (CRESSMAN
dJr., 1999; DIAMANTOPOULOQS, 2005; NICHELE;
MILAN, 2006). Para Diamantopoulos (2005), muitos
pesquisadores tém se concentrado em modelos de
determinacéo de precos distantes da realidade dos
gestores, ou dificeis de implementar, sendo que a par-
ticipacao das empresas em levantamentos empiricos de
determinacédo de precgos frequentemente é baixa. To-
davia, com o avanco cada vez maior da tecnologia da
informacao nas empresas, ha uma maior possibilidade
de adocao de andlises mais sofisticadas na determina-
¢ao dos precos e da implementacédo de estratégias de
precos mais adequadas. (WYNER, 2001)

O que se percebe, além disso, é que enquanto a
literatura de marketing e o desenvolvimento de uma
orientacao para o mercado pressupdem uma visao
estratégica voltada para o ambiente externo, muitas das
estratégias de precos das organizacoes estao centradas
na prépria organizagao. Em um estudo desenvolvido
por Monroe e Cox (2001), foi verificado que 88% das
empresas nao utilizam ou ndo possuem um programa
sério de pesquisas de precos antes de definir suas
estratégias de precificacdo. [sso indica que as decisdes
de preco tendem a ser tomadas sem um entendimento
profundo sobre as possiveis reacbes dos compradores
e da resposta dos competidores. Conforme os auto-
res, muitas empresas tém sido lentas em desenvolver
uma abordagem proativa na definicao das estratégias
de preco. Em relacdo a isso, comenta-se, ainda, que
as empresas se restringem mais a decisdes téticas e
operacionais, ao invés da definicdo de estratégias em
nivel corporativo.

E importante ressaltar que diferentes areas fun-
cionais de uma organizacdo podem focar diferentes
objetivos. O departamento financeiro, por um lado,
pode estar preocupado somente em obter o0 maximo
de lucro possivel, enquanto o departamento de vendas,
por outro lado, pode querer obter maior participacao
de mercado e volume de negécios. Dessa forma, cabe
a gestdo da empresa buscar uma inter-relagcao entre a
busca de uma maior participagado de mercado, volume
de receitas, satisfacdo de clientes, lucro e rentabilida-
de, estabelecendo, assim, estratégias de formagao de
precos que contribuem significativamente para um
melhor desempenho organizacional. Neste contexto, o
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presente trabalho tem por objetivo analisar o emprego
de diferentes estratégias de formacao de precos e sua
relacdo com sistemas e agbes de custeio junto a em-
presas dos setores: industrial e de servicos, localizadas
na Serra Gaucha.

2 RevisAo DA LITERATURA

Em relagao a revisdo da literatura, para facilitar a
compreensao em torno dos temas centrais de discus-
sao, foram abordados o contexto da precificagao e as
estratégias de preco (precificacéo), o que é apresentado
na sequéncia.

2.1 Contexto da Precificacao

Estratégias de precificacao séo fundamentais ao
marketing, visto que elas condicionam o faturamento
e refletem a percepgao que o consumidor tem a res-
peito dos produtos e/ou servicos da empresa. Uma
estratégia de precos consistente deve avaliar as forcas
que moldam o mercado, a sensibilidade ao prego por
parte dos clientes, as interagdes com a concorréncia e
a prépria situacao interna da empresa (TORRES; MAR-
TINS, 2006). Especificamente sobre a sensibilidade ao
preco, é oportuno comentar que, em parte, pode ser
entendida pela falta de diferenciacao da oferta, reper-
cutindo na decisao de compra do consumidor com
base no preco, preferencialmente, o menor possivel.
(DOLAN; SIMON, 1998)

Vale destacar que cada tipo de oferta apresenta as
suas peculiaridades. Alguns produtos e/ou servicos sao
considerados novos, outros sao complementos de linha
ou sao geradores de caixa, outros estrategicamente
servem como elemento de um “pacote de produtos e/
ou servicos” ou funcionam como impulsionadores de
vendas, pois auxiliam na venda de outros itens do mix.
Isso é plausivel até porque o lucro pode ser explicado
como resultante de mix de produtos e/ou servigos com
diferentes margens de lucro e rentabilidade e diferen-
tes niveis de giro nas vendas e volume de negdcios.
(McDONALD, 2004)

Por isso, a formacéao e a definicao de precos
somente com base no custo acrescido do lucro é uma
visao miope, que néo leva em consideracao a relacao
existente entre a empresa e o seu mercado de atua-
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¢ao. Maximizar o lucro nem sempre é o principal ou
o Unico objetivo do processo de formacao e definicao
dos precos de venda para as empresas. Portanto, tracar
os objetivos diretivos, e estabelecer as estratégias e as
politicas de preco sao elementos fundamentais para
elevar a performance do negécio ao longo do tempo.
(DOLAN; SIMON, 1998; NAGLE; HOLDEN, 2003;
KOTLER; KELLER, 2006; NICHELE; MILAN, 2006)

2.2 Estratégias de Preco (Precificacao)

A estratégia de preco é o meio ou a forma como
os objetivos de preco podem ser alcancados. Com isso,
observa-se que nao héa estratégias predeterminadas.
Na verdade, muitos gestores se equivocam ao tentar
implementar modelos que demonstraram eficiéncia
em outras empresas, setores ou em outras situagoes de
mercado. A estratégia de precgos acertada, portanto, de-
pende da correta afericao e ponderagéo dos custos, do
valor percebido da oferta por parte dos compradores
e da atuacao dos concorrentes. (TORRES; MARTINS,
2006)

Por conseguinte, os fatores determinantes da
escolha do prego sao baseados em condicbes internas
e externas a organizagdo. Com um volume cada vez
maior de informacoes, e informacoes mais consistentes,
o prego pode ser baseado na natureza e no potencial
de relacionamento com o cliente, e ndo somente nos
custos inerentes a oferta. Para implementar uma es-
tratégia de precos dindmica, é importante estimar a
elasticidade sobre as vérias condi¢des de mercado. Isso
implica em compreender as respostas dos clientes para
diferentes ocasides de compra. Por exemplo, a compra
por impulso versus a compra planejada; a compra no
inverno versus a compra no verao (sazonalidade); a
compra de presentes versus a compra para uso pessoal.
Além disso, uma boa estratégia de preco envolve um
entendimento do ambiente competitivo e do que pode
gerar de valor para o cliente. (WYNER, 2001)

Geralmente, costuma-se tratar a precificagcao
como a estratégia mais simples dentro do composto
de marketing. Resultados provenientes de estudos rea-
lizados por Simon (1992), Souza et al. (2005) e Souza
(2006) indicam que muitas empresas determinam seus
precos com base na intuicao, em paradigmas vigentes
e na experiéncia de mercado dos gestores. Nao ha,
em muitos casos, a preocupacao com um sistema de

231

.



Gabriel Sperandio Milan ¢ Deonir De Toni * Fabiano Larentis * Alexandre Majola Gava

informacbes que dé suporte, em um nivel adequado,
ao processo de tomada de decisdes, seja na estimacao
dos custos, seja na formacao dos precos. A capacidade
de coletar, armazenar, processar e disponibilizar infor-
macoes oriundas dos ambientes, interno e externo,
constitui um recurso fundamental no que se refere ao
suporte as decisdes de preco de maneira confiavel e
rentavel. (KOTLER; KELLER, 2006)

Sob a perspectiva de finangas e de controladoria,
ha pesquisas, aplicadas no Brasil, direcionadas ao
processo de precificacao. Para Machado et al. (2006),
o processo de formacao de pregos em hotéis, localiza-
dos em Joao Pessoa (PA), é fortemente baseado nos
custos totais da operacao. Em pesquisa aplicada por
Nascimento Neto e Miranda (2003), em 81 empresas,
os resultados demonstram que o tradicional custeio
por absorc¢ao, que apropria custos fixos e variaveis aos
produtos ou servicos, segue como o principal método
de custeio em nosso pais, independentemente do grau
de complexidade dos custos nestas empresas.

Outros trabalhos tém enfatizado que métodos
mais recentes, tais como o custeio ABC (Activity-Based
Costing) tem tido um espaco de penetracéo nao muito
significativo, como reportam Vieira e Robles Junior
(2002) em sua pesquisa com 75 empresas do setor
de autopecas no estado de Sao Paulo. Entretanto,
um numero significativo de empresas esté desistindo
de utilizar o ABC apés a sua implantacédo devido a
dificuldade de manutencdo do sistema. No geral, os
estudos apontam para um uso bastante conservador
dos métodos de custeio e de formacao de precos no
pais sob o ponto de vista financeiro e de controladoria.

Por outro lado, considerando que o preco tem um
efeito significativo sobre a participacao de mercado, o
volume de negécios e a lucratividade e a rentabilida-
de das empresas, falhas e problemas na formacao de
precos podem causar verdadeiros desastres organiza-
cionais. Estratégias de reducao de precos, por exemplo,
nem sempre sao benéficas para a empresa, mesmo
que, em tese, dependendo do tipo da oferta, poderiam
estimular o aumento no volume de vendas. Mesmo
tendo como légica a manutengao da lucratividade com
o aumento do volume de vendas, os clientes atuais
possuem uma capacidade limitada de compra ou de
consumo, sem falar que os concorrentes poderao fazer
retaliacoes, reduzindo, também, seus precos, o que
poderia acarretar na competicao predatéria no setor e
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em uma guerra de precos (GUILTINAN; GUNDLACH,
1996; RAO; BERGEN; DAVIS, 2000; HEIL; HELSEN,
2001; DIAMANTOPOULOS, 2005). Portanto, a defi-
nicdo de precos é uma atividade complexa e exige,
além de um bom entendimento da estrutura interna
da empresa, um bom conhecimento do mercado e das
diversas variaveis que o compdem e suas interfaces.

Noble e Gruca (1999) buscam entender os fatores
que determinam quais estratégias podem ser adotadas
para a determinagao dos pregos. Esses autores apresen-
tam quatro categorias de estratégias de precos: (i) para
novos produtos e/ou servicos; (ii) precos competitivos;
(iii) pregos por linhas de produtos e/ou servicos; e (iv)
precos baseados em custos. Em contrapartida, em
uma critica a essa proposicao, Cressman Jr. (1999)
argumenta que os pesquisadores de marketing devem
reexaminar seus trabalhos no sentido de assegurar que
estdao empregando uma préatica de precos baseada no
valor percebido pelos clientes. Logicamente, os custos
sao importantes para a definicédo da estratégia de pre-
¢os, principalmente na avaliacdo do impacto do lucro
nas acoes do preco, mas os custos, isoladamente, nao
permitem identificar a correta estratégia de preco. O
autor reitera que nenhuma das quatro categorias de
estratégia de precgos proposta por Noble e Gruca (1999)
inclui explicitamente o preco baseado na entrega de
valor ao cliente.

Ha4, entdo, uma desconexao entre a estratégia
de precos e a entrega de valor para os clientes, o que
pode afetar profundamente os resultados atinentes das
estratégias de marketing. Outra observacao do autor é
que o preco baseado no valor deve ser explicitamente
incluido na literatura de orientagao para o mercado. As
praticas de prego sao os meios pelos quais os gestores
podem “colher” o valor gerado para os clientes a partir
das estratégias implementadas. Para tanto, o primeiro
passo para a compreensao do papel do valor para o
cliente é a segmentacao de mercado, sendo que, para
posicionar um produto e/ou um servico corretamente
em um segmento ou nicho de mercado, deve-se come-
car pelo entendimento sobre quais sdo os beneficios
que cada grupo de cliente-alvo deseja (KRISHNA-
MURTHI, 1999). A precificacao, como decorréncia
disso, também deveria estar fundamentada na prética
da filosofia do marketing, ou seja, entender e atender
os clientes. (KOTLER; KELLER, 2006)
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Nesse sentido, o Quadro 1 apresenta, além das defendido por Cressman Jr. (1999). (BERNARDI,
quatro categorias de estratégia de precos propostas por  1996; CRESSMAN Jr., 1999; MONROE; COX, 2001;
Nobel e Gruca (1999), outras estratégias que conside- URBANY, 2001; COGAN, 2002; DIAMANTOPOU-
ram o ajuste dos precos com base na oferta de valor LOS, 2005; KOTLER; KELLER, 2006)
superior aos clientes, contemplando o entendimento

ESTRATEGIAS DESCRICAO PReCO
Novos Probutos

Fixacao de preco alto no inicio da vida do produto, reduzindo-se o preco a

Desnatamento ; R Alto
medida que o volume de venda diminui.
- Precos baixos para acelerar a adogao do produto e estimular o crescimento e as .
Preco de penetracao . - - Baixo
vendas em mercados ainda nao atendidos.
S Fixacéo de prego baixo para construir volume e reducédo de custo através do .
Preco de curva de experiéncia A Baixo
acumulo de experiéncia.
PRrecOos COMPETITIVOS
. A empresa ¢é lider de preco e determina o nivel de preco do setor. Geralmente a
Lider de precos e L L . Alto
empresa inicia com um preco e espera que outras empresas a sigam.
Igualar a estratégia dos competidores = A empresa segue o preco da média do mercado ou do lider. Igual
Preco mais baixo que dos > e Fred ot .
. A empresa fixa os precos a niveis inferiores aos do mercado. Baixo
competidores
PRECOS POR LINHAS DE PRODUTO
O produto central é fixado com preco baixo, porém os complementares, tais .
Produtos complementares P preg » P P ’ Baixo

como acessorios, servicos, etc., sao fixados com precos maiores.

E estabelecido um preco para o conjunto de produtos, Geralmente é dado
Preco por pacote um atrativo maior ao cliente no pacote do que a compra destes produtos Baixo
individualmente.

Séo oferecidas ao cliente uma versao do produto com caracteristicas inferiores a

Preco com valor para o cliente N Baixo

outras versoes.
Preco Baseapo EM CusTos
Custo mais lucro O prego é estabelecido com base no custo e no percentual de lucro. -
EsTRATEGIA DE PRECO E IMAGEM
. Formacao de preco de forma comparativa com base em pregos que o

Preco de referéncia §a0 de preg . e el

consumidor ja tem em mente.
. Ocorre quando os consumidores observam o preco de determinado produto

Precos prestigio L . Alto

como indicador de alta qualidade.
OUTRAS ESTRATEGIAS

Fixagao de precos mais baixos que os competidores, mas com beneficios Baixo

Estratégia com base no valor superior equivalentes.

para o cliente Precos mais altos que os concorrentes por apresentarem beneficios exclusivos ou
superiores.

Estratégia Premium Precos altos em funcéo da qualidade superior. Alto

Descriminacéo ou customizacao de

preco Precos diferenciados de acordo com as caracteristicas do cliente

Quadro 1: Estratégias de formagao de precos

Fonte: Adaptado de Noble e Gruca (1999), Bernardi (1996), Cressamn Jr. (1999), Monroe e Cox (2001), Urbany (2001),
Cogan (2002), Diamantopoulos (2005) e Kotler e Keller (2006)
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3 METopo pe Pesquisa

Foi realizado um estudo de natureza quantitativa
e de corte transversal, apds a estruturacao e finalizacao
do questionario mediante pré-teste (HAIR Jr.; BUSH,;
ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2006). O processo de
coleta de dados ocorreu junto a empresérios e execu-
tivos conhecedores das praticas de precificagdo e de
custeio de suas organizacoes.

O questionario de pesquisa se divide em duas
partes. A primeira parte avaliando a precificagao e no-
vos produtos; e a segunda parte, avaliando os métodos
e acoOes de custeio. Na primeira parte foram utilizadas
as escalas de Noble e Gruca (1999), para estratégias de
precificagéo, de Urdan e Osaku (2005), para os fatores
de definicdo de pregos, e as escalas de Ingenbleek et
al. (2003), para a avaliagédo da concorréncia, do setor,
dos objetivos para novos produtos e do desempenho
de produtos. Avaliou-se, também, o grau de inovacao
existente, a partir das adaptacoes efetuadas nos pro-
dutos. Gerou-se, assim, um instrumento de coleta de
dados com 74 variaveis relacionadas a precificacao e a
novos produtos (Anexo A). A parte do questionéario que
se refere aos custos se baseou no exame da literatura
da &rea, focando-se em pesquisas empiricas realizadas
no Brasil. (MACHADO et al., 2006; SOUZA, 2006)

Os questionarios foram enviados por e-mail ou
entregues pessoalmente para o autopreenchimento
dos respondentes potenciais. De um total de 600 ques-
tionarios enviados ou entregues, foram recebidos 84
questionarios validos, obtendo-se um retorno de 14%.
Ap0bs a verificacao da base de dados e a correcao de
inconsisténcias, procederam-se as andlises de dados
no software estatistico SPSS. Além de estatisticas
descritivas, foram efetuadas a Anélise Fatorial, para
reducao do niimero de variaveis, anélises de diferencas
de médias (ANOVA) e Anélise de Regressao. (HAIR Jr.
et al., 1998; JOHNSON; WICKERN, 2002)

4 ANALISE E DiscussAo bos ResuLtADOS

As empresas que responderam ao questionéario
apresentam, em média, 22 anos de tempo de mercado,
e estéao localizadas no estado do Rio Grande do Sul.
Quanto a natureza econdémica das empresas, 77,1%
delas atua no setor industrial, e os restantes 22,9%, no
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setor de servicos. Além disso, 53,3% delas apresentam
um faturamento anual liquido de até R$ 1,5 milhao;
57,1% possuem até 30 funcionarios; 44% mantém
atividades em mercados externos, 50,6% possuem até
seis concorrentes diretos; 53,7% tém até 35 produtos
em comercializagao; 61,4% possuem seus principais
produtos com um tempo médio no mercado de até
cinco anos; e 45,7% das empresas lancaram até cinco
produtos nos ultimos dois anos.

Por outro lado, 48,7% das empresas utilizam
como método de custeio o custo-padrao; 20,5%, o
custo por absorcao; e 20,5%, o custeio direto. Em re-
lacdo a anélise CVL (custo-volume-lucro ou ponto de
equilibrio), 30,9% das empresas nao a utilizam; 56,8%
a utilizam e empregam funcoes lineares; e 12,3% a
utilizam, também, porém, empregando funcdes nao
lineares; 26,9% nao estabelecem padroes de custeio e
35,9% utilizam rateios. Quanto a revisao dos padroes
adotados, 29% das empresas avaliam estes padroes
mensalmente; 28%, semestralmente; e 44% delas,
quando necessario.

No que diz respeito a existéncia ou nao de um
manual de custeio, 32,5% das empresas possuem um
manual de procedimentos para custeio. Outro aspecto
interessante é que 32,9% das empresas pesquisadas
ja utilizaram ou utilizam consultoria externa para a
implantagéao de sistemas de custeio; sendo que 42,3%
delas utilizam planilha eletrénica com software para
custeio; 17,9%, sistema especifico; e 39,7%, uma
combinacdo de ambos, ou seja, sistema e planilha
eletronica.

Além disso, para cada um dos blocos que com-
punham a primeira parte do questionério (fatores para
definicao dos precos, desempenho do produto, estra-
tégias de precificacéo, objetivos para novos produtos,
concorréncia e setor), procedeu-se a Analise Fatorial.
Para tanto, foram utilizados o método de componentes
principais para extragao dos fatores, rotacao Varimax
e tratamento pairwise dos dados omissos (missings).
Cabe ressaltar que o nimero de respostas omissas
nas varidveis intervalares ficou em torno de 5% em
relagédo as variaveis respondidas. Para a definicao do
numero de fatores, considerou-se como critério aqueles
com autovalor acima de um. Ademais, identificou-se,
para cada fator, o Alfa de Cronbach, para o teste de
confiabilidade. (JOHNSON; WICHERN, 2002; HAIR
Jr. el al., 1998)
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No bloco relacionado aos fatores para definicao
dos precos, composto por 19 varidveis, obteve-se
quatro fatores, com uma variancia explicada de 65%,
teste KMO e de esfericidade de Bartlett em niveis
adequados (0,60 e significAncia ao nivel de 0,05)
(MALHOTRA, 2006). Praticamente todas as comuna-
lidades ficaram acima de 0,5 (a varidvel 5 obteve uma
comunalidade de 0,45). Todas as cargas obtiveram
valores acima de 0,5, com excec¢ao da variavel 13,
com 0,49 (JOHNSON; WICHERN, 2002; HAIR Jr. et
al., 1998). A Tabela 1 é elucidativa.

Tabela 1: Fatores identificados para a definicao de precos

FATORES IDENTIFICADOS PARA A 5 ALFA DE
VARIAVEIS
DEFINICAO DE PRECOS CRONBACH
F1: Estrutura e competicao de V6 a V13 0.884
mercado
F2: Custos e margem (?le lucro V14 a V17 0,843
dos produtos e/ou servigos
F3: Dl.ferenaals e valor V1aVs 0.783
percebido
FA4: Niveis de investimento V18 a V19 0,659

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

No bloco relacionado ao desempenho de pro-
duto (varidveis 20 a 23 do questionario), obteve-se
apenas um fator, com uma variancia explicada de
62,5%, teste KMO e de esfericidade de Bartlett em
niveis adequados e todas as comunalidades acima de
0,5. Ademais, todas as cargas fatoriais ficaram acima
de 0,5 e um Alfa de Cronbach de 0,789.

No bloco relacionado as estratégias de pre-
cificacao (variaveis 24 a 40), foram obtidos, apés
a eliminacéo das variaveis 29, 31, 32, 34 e 39, em
funcéo das cargas fatoriais baixas (abaixo de 0,4),
cinco fatores, correspondendo a 73,2% da variancia
explicada. O teste KMO ficou um pouco abaixo do
recomendado (0,59) e o teste de esfericidade de Bar-
tlett em nivel adequado. Além disso, foi obtida uma
comunalidade préxima a 0,4 e uma carga fatorial de
0,46 (ambas da variavel 30). A Tabela 2 apresenta os
fatores relacionados as estratégias de precificagéo e
suas respectivas variaveis:
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Tabela 2: Fatores relacionados as estratégias de precificagao

FaTORES RELACIONADOS AS ALFA DE
VARIAVEIS
ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO CRONBACH

- V26 a V28

F1: Penetracao de mercado V30 0,806

F2: Produtos mais simples, com

qualidade de nivel baixo ou V36 a V38 0,583

intermediario

F3: Desnatamento de mercado V24 a V25 0,648

F4: Uso de pacotes de

produtos e/ou servigos e itens V35 e V40 0,464

complementares

F5: Uso de nimeros quebrados V33 -

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

No bloco relativo a conquista de objetivos para
novos produtos, (variaveis 41 a 43), obteve-se um
Unico fator, com uma variancia explicada de 77,5%,
teste KMO e de esfericidade de Bartlett em niveis
adequados e todas as comunalidades acima de 0,5.
Por outro lado, todas as cargas fatoriais ficaram acima
de 0,5 e obteve-se um Alfa de Cronbach de 0,854.
No bloco relacionado a avaliacao da empresa em
comparacao a concorréncia (variaveis 44 a 60),
foram obtidos, apds a eliminacdo da variavel 47, em
funcao da carga fatorial baixa (abaixo de 0,4), seis fa-
tores, correspondendo a 74,1% da variancia explicada,
bem como o teste KMO e de esfericidade de Bartlett em
niveis adequados, além de todas as comunalidades e
cargas fatoriais acima de 0,5. A Tabela 3 apresenta os
fatores relacionados a avaliacdo da empresa em relacao
a concorréncia e suas respectivas variaveis:

Tabela 3: Fatores relacionados a avaliacdo da empresa em
comparagao a concorréncia

FATORES RELACIONADOS A

AvaLiacAo DA EMPRESA EM ALFA DE
VARIAVEIS
CoMPARACAO A CONCOR- CRONBACH
RENCIA
F1: Diferenciacéo, vendas e ~ V48, V52 a V53 0.757
rentabilidade e V55 a V56 ’
F2: Vantagens em custos
(economias de .eAsca.\la e V44 a V45 o
curva de experiéncia) e V54 0,681
facilidade na deteccao de
mudancas nos precos
F3: Custos fixos e variaveis V49 a V50 0,865
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Fatores RELACIONADOS A

AVALIACAO DA EMPRESA EM 5 ALFA DE
o VARIAVEIS
ComPARACAO A CONCOR- CRONBACH

RENCIA
F4: Mercados e clientes V46,V51 e V59 0,693

F5: Produtos e/ou

servicos comercializados e V58 e V60 0,513
lancamentos
F6: Custos de mudanca V57 -

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

No ultimo bloco da primeira parte do questiona-
rio, o setor de atuacao da empresa, (variaveis 61 a
73), foram obtidos, apos a eliminacdo da variavel 62,
em funcgéo da carga fatorial baixa (abaixo de 0,4), 5
fatores, correspondendo a 74,2% da variancia expli-
cada, assim como o teste KMO, um pouco abaixo do
recomendado (0,52), e o de esfericidade de Bartlett,
em nivel adequado. Todas as comunalidades e cargas
fatoriais obtidas ficaram acima de 0,5. A Tabela 4
apresenta os fatores relacionados ao setor de atuacao
da empresa e suas respectivas variaveis:

Tabela 4: Fatores relacionados ao setor de atuagao da

empresa
FatoRES RELACIONADOS AO SE- ALFA DE
VARIAVEIS
TOR DE ATUACAO DA EMPRESA CRONBACH
F1: Sensibilidade da demanda = V64 a V65
. 0,616
e dos clientes ao prego e V70

F2: Custos do setor como um

V67 a V68 0,860
todo

F3: Poder de barganha de

clientes e de fornecedores V7leV72 0,735

F4: Desempenho do setor

como um todo (crescimento, V61, V66 e
qualidade de produtos e/oude V69
servigos, lucro e rentabilidade)

0,539

F5: ltens comercializados e

- V63 e V73 0,575
precos praticados

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Ao final, foram criadas novas varidveis equiva-
lentes aos fatores a partir das médias das variaveis que
integraram cada fator. Assim, com os fatores oriundos
da Andlise Fatorial, procederam-se as Anélises de Va-
riancia (ANOVA), para diversas variaveis categoéricas.
Para as varidveis nimero de funciondrios, ramo de
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atividades, tempo de mercado da empresa e atividade
em mercados externos (todas com duas categorias
cada), foram criadas a partir de variaveis de razao e ca-
tegéricas presentes no instrumento de coleta de dados.

Vale salientar que foi utilizado, como critério,
a divisao da amostra em duas partes iguais. Tam-
bém foram efetuadas ANOVAs para outras varidveis
com duas categorias, como existéncia de manual de
procedimentos para custeio, uso de consultoria para
implementacao do sistema de custeio, nimero de
concorrentes (originada de variavel de razao — divisao
em partes iguais), nimero de produtos comercializados
(originada de varidvel de razao — divisao em partes
iguais) e lancamento de novos produtos nos ultimos
dois anos. Os resultados sao apresentados nas Tabelas
5 e 6, respectivamente.

Para as variaveis com mais de duas categorias
(como método de custeio); com quatro categorias,
reavaliacao dos padroes utilizados nos métodos de
custeio (como percentuais de rateios); com trés cate-
gorias, andlise CVL/PE e existéncia de software para
célculo de custos, optou-se pelo teste post hoc Tukey,
para identificar diferencas entre combinagdes.

Ao se observar as Tabelas 5 e 6, onde as diferen-
cas significantes ao nivel de 0,05 estao indicadas com
* ou **, dependendo da quantidade de diferengas de
uma categoria com as demais, é possivel perceber que
o fator relacionado a definicao de precos F1 (estrutura
e competicao de mercado) e o fator relacionado com
a avaliacao da empresa em comparacao a concor-
réncia F5 (produtos e/ou servigos comercializados e
lancamentos), estao relacionados com a reavaliacao
dos padrbes, o que pode significar que uma maior
competitividade, atrelada a um maior ndmero de
produtos e/ou servicos no mercado e o lancamento de
produtos e/ou servicos no setor de atuacao da empresa
pode obrigar a empresa a proceder avaliagbes mais
frequentes em sua estrutura de custos.

Por outro lado, se o fator relacionado a definicao
de precos F2 (custos e margem de lucro dos produtos)
esté relacionado com a utilizagao da anélise CVL/PE,
pode-se dizer que quando o enfoque da empresa é
formar os precos a partir dos seus custos e de uma
margem de lucro, é dada maior importancia a méto-
dos como o ponto de equilibrio (PE), utilizados para,
justamente, estabelecer limites mais precisos de precos
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em estratégias de negociacao especificas com clientes
diferenciados ou em situacoes especiais.

Considerando as estratégias de pregos, as em-
presas que possuem atividades em mercados externos
tendem a discordar mais que as empresas que sé
trabalham no mercado interno quando o assunto é
considerar o preco atrelado a produtos e/ou servicos
mais simples, de menor qualidade, o que pode ser um
indicador das exigéncias maiores dos clientes interna-
cionais. No entanto, em relagao a estratégia de pacotes
de produtos e/ou servigos e itens complementares, com
precos diferenciados, nota-se que empresas com menor
tempo de existéncia, com produtos e/ou servicos com
menor tempo de mercado e com menos concorrentes
diretos, tendem a utiliza-la mais frequentemente do que
as empresas ha mais tempo no mercado, com produtos
e/ou servigos mais maduros e com mais competidores
frontais.

Quanto a avaliacao da empresa em comparacao
com a concorréncia, o fator F4 (mercados e clientes)
apresenta médias maiores para empresas com um
nimero de funcionarios mais elevado, mais tempo
de mercado, maior nimero de produtos, produtos
com mais tempo no mercado e com existéncia de um
manual de procedimentos para custeio. Isso é retrato
da maior participacdo de mercado, maior nimero de
clientes e maior formalidade no tratamento dos custos
nestas empresas. Cabe reforcar que as empresas com
manual de procedimentos para custeio apresenta-
ram um nimero superior de produtos e/ou servigos
comercializados e de lancamentos, se comparadas a
concorréncia.

Ao se levar em conta o setor em que as empresas
atuam, o nivel de sensibilidade da demanda e dos
clientes ao preco, o poder de barganha de clientes e
de fornecedores e o nimero de itens comercializados
e a competicao por preco, sao percebidos em niveis
superiores em empresas com maior nimero de fun-
cionérios, que, além desta percepcgéo, também fazem
mais adaptagdes nos produtos e/ou servicos atuais.
Jéa a visao no que tange ao nivel de custos como um
todo (fixos e totais), é percebido como sendo maior
nas empresas que possuem atividades no mercado
internacional, que possuem produtos e/ou servigos ha
mais tempo no mercado e com um niimero menor de
lancamentos, o que pode ser reflexo da taxa cambial,
das exigéncias dos clientes no mercado externo e do
nivel de agressividade dos concorrentes.
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Além de empresas com mais funcionérios, a per-
cepcao do poder de barganha é maior em empresas
com mais tempo de mercado, mais concorrentes diretos
e com mais lancamentos de produtos. Empresas mais
maduras e com maior concorréncia sentem o peso das
pressoes de clientes e de fornecedores de modo mais
expressivo. O maior nimero de itens comercializados
e a competicdo por precos no setor também é mais
visivel em empresas com atividades internacionais,
com maior nimero de concorrentes, com mais produ-
tos e/ou servigos a venda, com produtos mais antigos
no mercado e com mais lancamentos. Situagao esta
caracteristica a empresas de maior porte, com mais
mercados de atuacao. A média desse fator, todavia,
nao foi estatisticamente significante para empresas
com mais tempo de atuacdo no mercado, 0 que nao
indica que empresas mais maduras estejam sofrendo
maior competicao de precos e em setores com maior
numero de itens comercializados.

O uso de anélises estatisticas para determinacao
de precos esta relacionado a atividade em mercados
externos e ao nimero de funcionérios, o que sugere
que empresas maiores e lidando com mercados mais
complexos, precisam de andlises mais aprofundadas.
O uso de ferramentas estatisticas também esta rela-
cionado ao uso da andlise CVL/PE e a existéncia de
consultoria na empresa, que provavelmente sugere o
emprego de inovagdes técnicas.

O tempo de mercado influencia a existéncia de
um manual de custeio, mais provével em organizacoes
mais maduras, bem como o tipo de software empre-
gado, que teoricamente evolui com a organizacao, de
planilhas para programas especificos. O ntimero de
concorrentes também esta relacionado com a utili-
zacao da andlise CVL/PE. Possivelmente, uma maior
presséo competitiva force a empresa a negociacoes
mais estreitas, onde a ferramenta CVL/PE pode ser de
grande valia na determinacéo de precos.

Por sua vez, o nimero de produtos e/ou servicos
da empresa esta relacionado ao tipo de padrao de
custos empregado, bem como a prépria periodicidade
da reavaliacao dos padroes, devido, provavelmente, a
problematica de se determinar padroes para diferentes
niveis de complexidades produtivas. Além do mais,
o método de custeio se relaciona com o nimero de
lancamentos dos nos ultimos dois anos, talvez pelo
fato de que a inovacao constante exige técnicas mais
complexas de formacéo de precos.
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Por outro lado, percebe-se que diversos fatores
apresentaram poucas médias com diferencas, esta-
tisticamente, significantes. Eo caso, principalmente,
de fatores relacionados a definicdo de precos: F2
(custos e margem de lucro dos produtos e/ou servi-
cos), F3 (diferenciais e valor percebido) e F4 (niveis
de investimento), provavelmente em decorréncia de
serem dimensodes béasicas em relacao as estratégias de
precificacao. A estratégia de penetracao obteve médias
baixas em todos os agrupamentos pesquisados, com
nenhuma diferenca significante, bem como a estratégia
de desnatamento de mercado, diferentemente do fator
de definicdo de precos F1(estrutura e competicao de
mercado), onde pode ser identificada uma relacao com
precificacdo baseada na concorréncia.

Quanto aos custos e a margem de lucro e a
qualidade e ao valor percebido, as diferencas das
médias relativas as estratégias de desnatamento e de
penetracao de mercado, com seus respectivos fatores,
sao estatisticamente significantes ao nivel de 0,01
(Teste t em pares). Essa média baixa também ocorre
com estratégias de preco equivalente a niveis baixos
de qualidade e uso de precos “quebrados” (preco
psicolégico). Ou seja, ha mais consideracéao de fatores
relacionados a precos ligados a concorréncia, ao custo
e a qualidade, do que a estratégias de desnatamento
ou penetracao de mercado.

Também chamam atencgéo outros fatores que
nao apresentaram diferencas de médias nos grupos
avaliados: alcance de objetivos para novos produtos,
diferenciacéo, vendas e rentabilidade, vantagens em
custos e na deteccao de mudangas em precos, custos
fixos e variaveis e custos de mudanca. Esses fatores
sao percebidos de forma semelhante entre empresas
com porte, maturidade, niveis de concorréncia e fer-
ramentas de custeio diferentes.

Em resumo, parece haver uma relacao significa-
tiva entre a competitividade percebida no ambiente e
a forma como o custeio é tratado na empresa, tendo
em vista que mercados mais competitivos parecem
exigir o uso de técnicas mais avangadas. Observa-
-se, ainda, um peso maior de variaveis, ou questdes,
relacionadas ao custo e as margens de lucro e entre o
binémio qualidade e valor percebido na precificacao,
em comparacdo a estratégias especificas, como, por
exemplo, as estratégias de penetracao ou desnatamen-
to de mercado.
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Ou seja, ha emprego de técnicas avangadas em
custeio sobre formas com enfoque competitivo de
precos ou enfoque baseado em custo e nao o enfo-
que de precificacao para novos produtos. Além disso,
o enfoque de formagéo de precos nos custos, e nao
na concorréncia ou em outros parametros, também
incentiva o uso de técnicas mais apuradas de custeio.
A sofisticacao destas técnicas também se relaciona com
o porte, o tempo de mercado da empresa e nivel de
exigéncia dos mercados atendidos pela organizacao.

Finalmente, sao apresentados os resultados da
andlise de regressao, para a qual foi utilizado o método
stepwise e tratamento pairwise para dados omissos.
Procurando identificar o impacto sobre as dimensoes
de precos no desempenho da empresa (varidvel de-
pendente), foram testados diversos modelos, tendo
como variaveis independentes as resultantes da Anélise
Fatorial (fatores de definicao de precos, desempenho
do produto, estratégias de precificacao, alcance de
objetivos para novos produtos, concorréncia e setor)
e a variavel utilizada para avaliar as adaptacoes nos
produtos e/ou servicos (V74).

Desses modelos, escolheu-se para anélise o
modelo com R? ajustado superior a 0,50. Neste caso,
com a variavel dependente relacionada a avaliacao
da empresa em comparacao com a concorréncia (F1:
Diferenciagéo, vendas e rentabilidade), resultando em
um R2 ajustado de 0,59. Dos outros cinco modelos (as
outras cinco varidveis de comparacao com a concor-
réncia), um ficou com R? ajustado de 0,32 e os restantes
abaixo de 0,30.

Assim sendo, conforme mostra a Tabela 7, o fator
de maior impacto positivo na varidvel de desempenho
é o alcance de objetivos para novos produtos, seguido
de niveis de investimento, desempenho como um todo
do setor, itens comercializados e precos no setor e es-
tratégia de desnatamento de mercado. Por outro lado,
a sensibilidade da demanda e dos clientes ao preco
e a estratégia de preco de produtos mais simples, a
menor qualidade e a estratégia de penetracédo causam
influéncia negativa no desempenho do negécio, o que
pode ser explicado pelas suas relacbes com pregos
mais baixos, mesmo permitindo maiores volumes de
vendas. Outros fatores e estratégias de precificacao,
como aqueles relacionados a concorréncia, qualidade e
valor percebido e custos nao foram significantes. Uma
possivel explicagao é a forma como essas préaticas estao
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disseminadas pelas organizagdes, o que pode significar
caréncia de diferenciacao em suas ofertas ao mercado.

Tabela 7: Fator de maior impacto positivo no desempenho

do negdcio
COEFICIENTE
VALOR  SIGNIFI-
FATORES PADRONIZADO )
TOTAL CANCIA
(BETA)
Alcance de objetivos
para novos produtos e/ 0,31 3,66 0,00
ou servicos
Niveis de investimento 0,30 3,92 0,00
Desempenho do
setor como um todo
(crescimento, qualidade 029 374 0.00
de produtos e/ou
de servigos, lucro e
rentabilidade)
Itens comeljcializados e 0.19 246 0.02
precos praticados
Estratégia de
desnatamento de 0,19 2,46 0,02
mercado
Estratégia de penetracao 021 224 0.03
de mercado
Sensibilidade da
demanda e dos clientes -0,24 -2,70 0,01

ao preco

Produtos mais simples,
com qualidade de nivel -0,25 8} lal 0,00
baixo ou intermediario

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

5 CoNsIDERACOES FiNAls

Os gestores devem entender o contexto da preci-
ficacao, incluindo o contexto mercadolégico em que a
empresa esta inserida e, principalmente, a percepcao
de valor do consumidor, relacdo esta que compara
beneficios almejados e sacrificios incorridos, mas, tam-
bém, compreender a importancia do prego praticado
no mercado, estrategicamente definido, e sua influéncia
na performance do negécio. De maneira comple-
mentar, é fundamental que os gestores verifiquem as
interfaces e as implicagdes dos métodos e sistemas de
afericao dos custos no que diz respeito a estratégia de
precificacdo adotada pela empresa.
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Dessa forma, integrar areas funcionais como
as areas de marketing e de financas e controladoria
no que se refere a uma melhor compreensao sobre o
mercado de atuagéo da empresa, é cada vez mais pre-
mente. Por meio de uma maior sinergia entre as areas
funcionais, as empresas podem ampliar o desempenho
organizacional perante a concorréncia, permitindo, um
melhor posicionamento mercadolégico e o estabeleci-
mento e a consolidagédo de uma vantagem competitiva
sustentavel. (PORTER, 1985; HOOLEY; SAUDERS;
PIERCY, 2005)

Para tanto, para um gerenciamento pré-ativo
dos precos, e que gere repercussoes positivas para as
empresas, alguns passos sao imprescindiveis, ou seja:
(i) pesquisar o ambiente em que o preco seréa praticado
para entender os fatores que influenciam a dinamica
da oferta e da demanda; (ii) estabelecer a estratégia de
precificacdo adequada ao posicionamento de merca-
do desejado; e (iii) implementar as acoes necessarias
a politica de precos pré-estabelecida pela empresa.
(MONROE; COX, 2001)

Portanto, a partir dos achados provenientes da
presente pesquisa, é possivel ilustrar que os gestores
devem prestar mais atencéo entre a relagao existente
entre os processos de definicao das estratégias de prego
(precificacdo) e os sistemas de custeio adotados, o que,
em ultima instancia, devem estar direcionados a possi-
bilidade de gerar melhores resultados, tanto atinentes
a dimensao mercadolégica quanto a dimensao relativa
a performance econdmico-financeira das empresas.
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ANEXO A — VARIAVEIS UTILIZADAS NA
Pesquisa

VariAvels UTiLizapas NA PEsQuisA
1. Asvantagens que o produto oferece ao consumidor.

2. O equilibrio entre as vantagens do produto e o possivel
preco.

3. Asvantagens que o produto oferece em comparagao aos
produtos dos concorrentes.

4. O valor percebido do produto pelos clientes (beneficios
versus custos).

5. Asvantagens do produto comparadas com outros
substitutos.

6. O preco dos produtos dos concorrentes.
7. O grau de competicao no mercado.

8. Os sistemas de vendas, promocao e distribuicao dos
concorrentes.

9. A atual estratégia de preco dos concorrentes.

10. A estrutura do mercado (o niimero de concorrentes, suas
acoes, estruturas e forcas).

11. As reagoes dos concorrentes aos nossos precos.

12. A capacidade dos concorrentes para mudangas rapidas de
precos.

13. As vantagens competitivas dos concorrentes no mercado.
14. A participagao dos custos fixos no custo total.

15. O custo total do produto.

16. Os custos variaveis do produto.

17. A margem percentual de lucro sobre o preco, definida pela
empresa.

18. O valor necessario para que se atinja o ponto de equilibrio.
19. Os investimentos no novo produto.

20. O produto ofereceu qualidade maior em relacao aos
concorrentes.

21. O produto solucionou problemas que os clientes tinham
com produtos concorrentes.

22. O produto foi bastante inovador e serviu como substituto a
outros produtos ja existentes.

23. O produto solucionou problemas que os clientes tinham
com produtos concorrentes.

24. Nés definimos o preco inicialmente alto e, entao,
sistematicamente, nés o reduzimos com o tempo.

25. Nossos clientes esperam que o preco caia com o tempo.

26. N6s inicialmente definimos o prego baixo para acelerar a
adocéo do produto.

243

-



r‘

L

I Gabriel Sperandio Milan ¢ Deonir De Toni * Fabiano Larentis * Alexandre Majola Gava

27.

28.

29.

30.
31.

828

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
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Nos definimos o preco baixo para alavancar o volume de
vendas e reduzir custos através da experiéncia acumulada.

Noés sempre procuramos ter um preco baixo no mercado,
em relacao aos concorrentes.

Oferecemos produtos a um preco maior em nossos
segmentos de mercado mais importantes e a um prego
menor, por meio de descontos, em segmentos de mercado
menos importantes.

Oferecemos descontos de forma sistematica e previsivel.

Oferecemos descontos ocasionalmente e de forma
imprevisivel.

Definimos os precos com base no que os consumidores
possuem em mente como referéncia.

Nossos precos possuem nimeros quebrados ou terminam
em nimeros impares.

Nossos clientes observam os precos de nossos produtos
como indicadores de alta qualidade.

Para os produtos que possuem itens complementares, ou
opcionais (tais como acessorios, partes, pecas e servicos),
colocamos uma margem de lucro menor no produto
bésico/central e margens de lucros maiores nos itens
complementares (preco premium).

Nossos precos estao em nivel intermediério no mercado em
funcédo da qualidade intermediéria de nossos produtos, em
relacao aos concorrentes.

Nos oferecemos produtos a precos competitivos, mas
em uma versao mais simples, com menos caracteristicas
(opgoes), se comparadas as outras versoes.

Nossos precos séo baixos no mercado em fungao da
qualidade inferior de nossos produtos, em relacéo a
concorréncia.

Nossos precos sao elevados em fungao da alta qualidade
de nossos produtos, em relacdo a concorréncia.

Nos oferecemos pacotes de produtos (um conjunto de
varios produtos), em um preco total que permite aos
clientes boas economias se considerassem os produtos
comprados individualmente.

Objetivos de vendas desde que foi lancado.

Objetivos de participagao de mercado desde o langamento.
Margens de lucro esperadas desde o lancamento.
Vantagem de custos devido a curva de experiéncia.
Vantagem de custos devido as economias de escala.
Participacao de mercado (em relacéo ao lider de mercado).
Utilizacao relativa da capacidade instalada.

Diferenciacao dos produtos, de forma geral.

Custos totais.

Custos fixos.

51.

52.
53.
54.
55.

56.

57.

58.
59.

60.
61.
62.

63.
64.

65.

66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.

73.
74.

Numero de clientes ativos (considerando os ultimos 12
meses).

Precos dos produtos, de forma geral.
Crescimento médio nas vendas.
Capacidade em detectar mudancgas de pregos.

Rentabilidade média dos produtos bésicos (ou dos
produtos comercializados, para os que nao trabalham com
produtos e/ou servigos complementares).

Rentabilidade média das vendas dos produtos/servicos
suplementares (acessérios e opcionais), caso existam.

Custos de mudanca (custos ou dificuldades para mudar
para o produto de outro concorrente).

Numero de itens de produtos comercializados.

Namero médio de anos no mercado dos principais
produtos comercializados.

Numero de langamentos de novos produtos.
Crescimento do mercado como um todo.

Taxa de concentragao das trés maiores empresas do
mercado.

Competicao de pregos.

Sensibilidade dos clientes as diferencas de preco entre
marcas.

Sensibilidade da demanda total as mudancas no prego
médio.

Qualidade dos produtos como um todo.

Custos totais do setor como um todo.

Custos fixos do setor como um todo.

Rentabilidade média do setor.

Nuamero de barreiras aos novos entrantes.

Poder de barganha dos clientes no setor como um todo.

Poder de barganha dos fornecedores no setor como um
todo.

Numero de itens de produtos comercializados.

Considerando os novos produtos lancados nos tltimos
dois anos, de forma geral, como vocé avalia o seu grau

de inovacao? (1 como sendo poucas adaptacoes em
produtos ja existentes e 7 como sendo totalmente um novo
produto)?
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