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RESUMO

A relevancia crescente da gestédo estratégica de precificacdo tem se destacado, es-
pecialmente diante da volatilidade do mercado e tem se tornado uma arma apos o
'‘boom’ digital. Outro dado relevante, divulgado pelas consultorias McKinsey (2021) e
BCG (2019), destaca que projetos de transformacao em precificacdo podem resultar
em melhorias na margem de lucro de dois a nove pontos percentuais (pp) em um
periodo de até seis meses, dependendo do nivel de maturidade em precificacéo.
Nesse sentido, entender o estagio atual em nivel de maturidade e precificacéo tornou-
se um passo essencial rumo a estratégias mais eficazes. No entanto, a falta de ins-
trumentos abertos para diagnéstico tornou as consultorias uma op¢do comum para
diagndstico e planejamento. Nesse contexto, objetivou-se entender o nivel de maturi-
dade de precificacdo das organizaces de médio e grande porte, do segmento B2B,
que atuam no Brasil. O método de pesquisa adotado incluiu uma abordagem mista. A
etapa qualitativa exploratéria ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas com
especialistas, incluindo Jim Saunders (autor do livro "World Class Pricing: The Jour-
ney"), para a construcéo e validacéo do instrumento de pesquisa. Na etapa quantita-
tiva exploratéria, por meio do método de pesquisa do tipo Survey, com andlise esta-
tistica multivariada e analise de Benchmark, a coleta de dados foi realizada com a
aplicacéo de questionario via LinkedIn e no grupo de Telegram "Pricing BR - High
Level". Os resultados indicaram que o nivel de maturidade dessas empresas se en-
contra no estagio 03 (parceiro de prec¢os) das cinco dimensdes utilizadas. Apenas a
dimenséo estratégia de precos alcancou o nivel 04 (Cientista de precos). Além disso,
constatou-se que 2% das empresas estdo no nivel 01 (bombeiro de precos), 19% no
nivel 02 (policial de precos), 44% no nivel 03 (parceiro de prec¢os), 33% no nivel 04
(cientista de precos) e apenas 1% no nivel 05 (mestre de precos). Ao final deste es-
tudo, sdo apresentadas recomendacdes que podem colaborar para uma pratica de
gestao de precificacdo mais ajustada aos desafios e oportunidades identificados por
esta pesquisa.

Palavras-chave: Precificacdo. Maturidade da Precificacdo. Revenue Manager.
Pricing. Inteligéncia de Mercado. Nivel de Maturidade da precificacao. Pricing
Maturity. Estratégia de Precificacao



ABSTRACT

The increasing relevance of strategic pricing management has been prominent, espe-
cially in the face of market volatility, and has become a weapon post the digital boom.
Another significant finding, disclosed by McKinsey (2021) and BCG (2019) consultan-
cies, underscores that pricing transformation projects can lead to profit margin im-
provements of two to nine percentage points (pp) within a span of up to six months,
contingent upon the level of pricing maturity. In this regard, comprehending the current
stage of maturity and pricing has become a crucial step toward more effective strate-
gies. However, the lack of open diagnostic tools has made consulting a common option
for diagnosis and planning. In this context, the objective was to understand the pricing
maturity level of medium and large organizations in the B2B sector operating in Brazil.
The research methodology adopted involved a mixed approach. The exploratory qual-
itative phase took place through semi-structured interviews with experts, including Jim
Saunders (author of "World Class Pricing: The Journey"), for the construction and val-
idation of the research instrument. In the exploratory quantitative phase, through a
Survey research method, with multivariate statistical analysis and Benchmark analysis,
data collection was conducted using a questionnaire via LinkedIn and the "Pricing BR
- High Level" Telegram group. The results indicated that the maturity level of these
companies lies at stage 03 (price partner) among the five dimensions used. Only the
pricing strategy dimension reached level 04 (Price Scientist). Furthermore, it has been
observed that 2% of companies are at level 01 (price firefighter), 19% at level 02 (price
police), 44% at level 03 (price partner), 33% at level 04 (price scientist), and only 1%
at level 05 (price master). At the end of this study, recommendations are presented
that can contribute to a pricing management practice better suited to the challenges
and opportunities identified in this research.

Keywords: Market Intelligence. Pricing. Pricing Maturity. Revenue Manager. Pricing
Strategy
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1 INTRODUCAO

Essa introducao traz em seu escopo 0s principais aspectos que motivam, pro-
movem e justificam a realizagdo deste estudo. Para isso, buscou-se, a partir da de-
monstragao da relevancia da precificagdo dentro das organizacoes, reconhecer o con-
texto do ambiente investigado, para que assim fossem desdobrados os objetivos, o

problema, a justificativa e a apresentacéo geral deste estudo.

1.1 Relevancia da precificacdo dentro das organizacdes

E possivel observar que, nos Ultimos anos, a gestdo estratégica de precificacio
vem ganhando relevancia e atencédo do C-level, em muitas empresas que atuam no
Brasil, principalmente neste momento de tanta volatilidade e incerteza no mercado.
Segundo pesquisa divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2019), seis em cada dez empresas fecham com até cinco anos de atividade e, um dos
grandes desafios dessas empresas € manter o seu negdcio saudavel e rentavel a
longo prazo.

N&o obstante, ao mesmo tempo, € possivel observar um crescimento de empre-
sas de médio e grande portes, que buscam profissionais com conhecimento especifico
em precificacdo, para ajudar a implementar ou reestruturar processos dentro dessas
empresas, com foco em geracao de valor e rentabilidade

Segundo Mattos (2022), a gestao de preco virou uma arma apés ‘boom’ digital e
a competicao, nesse sentido, o Brasil consolidou, nos altimos anos, uma das principais
industrias de definicdo de precos do mundo, precificacdo, no jargdo do setor. O
enorme volume de dados analisado nessa area, ajudou a determinar quanto custam,
dos alfinetes ou as geladeiras de R$ 30 mil (a mais cara a venda no pais, na época
da pesquisa). Esse departamento costuma ser denominado por ‘pricing, revenue ma-
nager ou precificagdo’. Ainda, o diretor de andlise de dados do Magazine Luiza, Fer-
nando Nagano (apud MATTOS, 2022), explica que: “[A area de] pricing € a que tem
maior potencial de gerar resultado no curto prazo em termos de rentabilidade e
‘share”.

Ademais, para Kotler, Keller, Yamamoto e Barreto (2019), o preco € o unico

elemento do ‘mix de marketing’ que gera receita - os demais geram custos -, € é um
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dos elementos mais flexiveis, pois pode ser alterado com rapidez. Por outro lado, para
Hayes (2000), o preco € o valor que € cobrado em troca de algum produto, bem ou
servico.

Com relacdo a importancia do preco e seus impactos, Marn e Rosiello (1992)
apresentam uma pesquisa feita com as 1.200 maiores empresas globais, constatando
gue uma melhora de 1% em precos gera, em média, 11% de aumento em lucro. No
entanto, o mesmo ganho de 1% em volume, néo trazia mais do que 3,5%, e acarretava
uma redugéo de custos fixos da ordem de 1% e, melhorava os lucros em pouco mais
de 2%. Ou seja, uma gestéo de preco de maneira estratégica, pode proporcionar um
diferencial competitivo e melhorar o lucro. Segundo estudos da consultoria Quantiz
(2022), um aumento de preco de 1% nas empresas listadas no IBOVESPA, pode au-
mentar os lucros de 3% até da 66% e, na média, de 10,4%.

Em entrevista para Frye e Campbell (2011), o investidor Warren Buffett relatou
gue classifica as empresas a partir de sua capacidade em aumentar os precos e, as

vezes, nem considera as pessoas responsaveis. De acordo com Warren Buffett:

[...] a decisédo mais importante na avaliagdo de um negdcio é o poder
de precificagdo. Se vocé tem o poder de aumentar 0s pre¢os sem per-
der negécios para um concorrente, vocé tem um negécio muito bom.
E se vocé tiver que fazer uma sesséo de oragdo antes de aumentar o
preco em 10%, entdo vocé estd com um péssimo negécio. (FRYE e
CAMPBELL, 2011).

Ainda, no mesmo artigo, Frye e Campbell (2011) apontaram que uma empresa
gue consegue ter a capacidade de aumentar seu preco, sem perder a clientela, ou
ainda, ndo perder espaco para seus concorrentes, € uma empresa com potencial alto
de sucesso. Do contrario, uma empresa que ndo consegue aumentar seu pregco em
10%, com medo de ndo conseguir reter sua clientela, € uma empresa que ndo conse-
guira se sustentar por muito tempo.

Com relagéo as formas de precificar, Palavecini e Miecoanski (2020), investi-
gando uma empresa de materiais de construcao, apontaram que, muitas vezes, as
empresas de menor porte tendem a efetuar sua precificacdo com base em experién-
cias passadas e nos aumentos efetuados por seus fornecedores.

Por sua vez, Purificacdo et al. (2021) argumentam que as grandes empresas

tendem a apresentar uma linha estratégica de base para a formacéo de precos, como
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por exemplo: precificacdo com base no consumidor, nos custos, concorréncia, tribu-
tacao, e assim por diante.

Com efeito, as formas de precificagdo ainda sdo baseadas estritamente em
custos e conhecimento histdrico, e costumam néo levar em consideragdo os aspectos
relacionados a clientes e concorrentes (esse metodo, possibilita uma melhoraria da
gestao de precos, com a base em dados).

N&o obstante, Goller (2018), por sua vez, argumenta que nao basta a empresa
reconhecer as variaveis dos custos, mas também deve ser capaz de analisar as ten-
déncias de mercado, a concorréncia, e o valor percebido.

Vale ainda destacar que Palavecini e Miecoanski (2020) ressaltam a necessi-
dade de utilizacdo de dados sélidos para efetivar tomadas de decisdes de precifica-
cOes de forma estratégica, associando essa forma de tomar decisdo a maturidade de
precificacao.

Apesar dos varios autores supracitados terem apontado para a importancia da
precificacdo, sobretudo, para o resultado das empresas; descobertas recentes, reve-
ladas por Liozu (2021), atestam que apenas 22% das empresas da Fortune 500 tém
uma equipe dedicada a precificacao (segundo Mitchell (2011), esse numero era ape-
nas 5%). Pois, como Banerjee (2015) explica, as empresas de médio porte, com re-
ceita liquida de US$ 500 milhdes a US$ 5 bilhdes, precisam de, no minimo, cinco a
quatorze funcionarios de precificagcdo em tempo integral; enquanto as empresas mai-
ores precisam investir ainda mais em recursos humanos dedicados a esta funcéo.

Por conseguinte, conforme atesta a pesquisa desenvolvida por Liozu e Hinterhu-
ber (2012a), menos de 15% das empresas realizam pesquisas sistematicas sobre pre-
cificagdo, para estimarem seus respectivos valores, e ainda, apenas 9% das escolas
de negdcios ensinam sobre precificagcdo. Essa negligéncia em investimento em es-
trutura € intrigante, pois, como vimos acima, varios estudos confirmaram que a preci-
ficacdo tem um efeito substancial e imediato na lucratividade da empresa. Além disso,
as empresas gastam muito mais tempo para entender seus custos do que em gestéo
de precos.

No entanto, ao mesmo tempo que se observa um ndimero baixo de instituicbes
de ensino que abordam o tema, uma pesquisa recente, conduzida pela consultoria
Quantiz (2022) com 322 respondentes, apontou que as empresas estéo valorizando

os profissionais de precificacdo, inclusive com salarios que podem variar de 56 mil
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reais por ano, no caso de analista junior, até um milh&o de reais por ano, em um cargo
de diretoria.

Outro dado importante publicado pela consultoria McKinsey (2021), mostra que
transformacdes em precificagdo podem melhorar os precos e gerar de dois até sete
pontos percentuais (pp) de melhoria na margem de lucros, em até seis meses. Por
outro lado, a Consultoria BCG (2019) afirma que, dependendo do nivel de maturidade
em precificacdo, uma empresa pode gerar de trés a nove pp de EBITDA a mais.

Segundo MEEHAN (2011), 90% dos investimentos em precos atendem ou supe-
ram as expectativas de Retorno Sobre o Investimento (ROI); ao mesmo tempo que
para Hunt & Saunders (2013), a evolucdo em precificacdo € uma jornada. Com o
avanco do nivel de maturidade de precificacdo obtém-se a melhoria de margem de 1
até 2%, podendo chegar até 6% no nivel 5, sendo que seu progresso pode levar até
18 meses, a depender do seu nivel de maturidade. Consultorias relevantes no tema
(BCG,2019; KMG, 2020; Pricefx, 2022), reforcam que empresas que investem tempo
e recurso, para evoluir no nivel de maturidade de precificacdo, podem proporcionar
captura de margem adicional.

Levando em consideracéo que as formas de precificacdo ainda sdo baseadas es-
tritamente em custos, sem investimento em estrutura, e que a comprovacao de que
uma estratégia de precificacdo efetiva gera resultados para as empresas, o primeiro
passo para a evolucdo na gestédo de precos, segundo Hunt e Saunders (2013), € en-
tender o seu nivel de maturidade atual, bem como compreender que a evolugéo nessa
jornada pode vir a proporcionar uma melhoria de margem de lucro. Como nao existem
instrumentos abertos para esse diagndstico inicial, hoje, as empresas dependem de

consultorias para efetuar um diagnostico e desenvolver um plano de evolugéo.

1.2 Definigcdo do problema

Diante dos aspectos mencionados no item anterior, podemos afirmar que enten-
der o nivel de maturidade de precificacao € extremamente relevante, pois € o primeiro
passo para o desenvolvimento de um plano estratégico de precificacdo e sua captura
de valor, tal como Milan et al. (2016) e Purificacao et al. (2021) apontam, ao susten-
tarem que as empresas devem utilizar-se da precificagdo como uma ferramenta es-

tratégica para seu desempenho positivo.
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No entanto, atualmente, inexiste um instrumento de pesquisa aberto, que meca
o nivel de maturidade de precificacdo no Brasil. Surge, deste modo, a questao norte-

adora deste estudo, apresentada a seguir.

1.3 Pergunta de pesquisa

Qual o nivel de maturidade de precificacdo do seu principal produto ou servico,

em empresas de médio e grande porte, que atuam no Brasil, no segmento B2B?

1.4 Objetivo geral

Entender o nivel de maturidade de precificacdo das organizacfes de meédio e

grande porte, do segmento B2B, que atuam no Brasil.

1.5 Objetivos especificos

I.  Desenvolver um instrumento de pesquisa aberto, que meca o nivel de maturi-
dade de precificagdo, em empresas que atuam no Brasil,
Il.  Apresentar os niveis existentes de maturidade da precificacdo em organiza-

¢cOes de médio e grande porte, do segmento B2B, que atuam no Brasil.

1.6 Delimitacdo do estudo

Esse estudo considera em seus limites, empresas de médio e grande porte que
atuam no Brasil, do segmento B2B, para compreender o nivel de maturidade de pre-
cificacdo. Essas empresas foram consideradas para o escopo desta pesquisa, devido
a maior probabilidade de apresentarem uma estrutura minima de investimento em
precificacdo. Sendo assim, as empresas de pequeno porte ndo fazem parte desse

trabalho investigativo.
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1.7 Justificativa

Considerando a situacao abordada anteriormente, seguem as justificativas para
este estudo, tanto académicas quanto profissionais:

Primeiramente, do ponto de vista da prética profissional, vale explicitar que a
precificacdo se faz relevante, devido ao impacto que pode gerar no resultado das or-
ganizacOes. Neste sentido, busca realizada no Google Académico, em 30 de marco
de 2023, pelo termo “precificacdo B2B”, resultou em aproximadamente dezesseis mil
artigos disponiveis em portugués; por sua vez, para o termo “precificagdo” especifica-
mente, apareceram aproximadamente 35 mil artigos. No entanto, para o termo “mar-
keting”, o Google Académico mostrou cerca de 325 mil artigos, e “vendas”, aparece-
ram cerca de 835 mil artigos. Contudo, apesar de termos encontrados nestes artigos,
nao foi possivel localizar nenhum instrumento aberto, de pesquisa académica no Bra-
sil, que permitisse compreender o nivel de maturidade de precificacdo das organiza-
cOes de médio e grande porte, do segmento B2B, que atuam no Brasil, para avaliacédo
e consulta publica das empresas. Sendo assim, no ambito académico, pode-se afirmar
que o nivel de maturidade de precificacdo é ainda um aspecto pouco explorado no
contexto B2B no Brasil.

Ainda, tanto com relacdo as questdes profissionais, como as académicas, acre-
ditamos que esse instrumento pode contribuir para a evolu¢cdo do tema, bem como
para a capacitacao de profissionais especializados no Brasil, pois, como integrante de
conselho de instituicdo de ensino na area, trabalho com precificacdo ha mais de dez
anos, tendo enfrentado diversos desafios na reestruturacédo da area de precificacao
em uma empresa de grande porte, sendo procurado por profissionais de outras em-

presas para realizar Benchmarking, além de ministrar aulas e palestras sobre o tema.

1.8 Organizacao do trabalho

Optamos em organizar este estudo em oito partes principais, a saber:
[.  Introducéo
Il. Referencial Teorico
[ll.  Método de Pesquisa

IV. Anélise de Resultados
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V. Considerac®es finais e Recomendacdes Futuras
VI. Referéncias Bibliogréaficas

VII.  Apéndice

A primeira parte, Introducgéo, foi organizada de forma a esclarecer quais os
pressupostos que levaram ao desenvolvimento deste estudo, apresentando seus ob-
jetivos, a questéo norteadora, justificativas, relevancia do tema, além da prépria apre-
sentacédo do trabalho, como aqui exposto.

No segundo capitulo, intitulado Referencial Tedrico, apresenta os conceitos
gque embasam a pesquisa e realiza a revisdo da literatura especializada, ou seja,
elenca os estudos aplicados sobre a tematica da investigacéo, que foram encontrados
na literatura. Esta dividido em sete (7) partes, (I) abrangendo o conceito de precifica-
cao, () precificacdo B2B, (lIl) estratégia, (IV) processo, (V) posicionamento de precos,
através das teorias adotadas na precificacdo (custo, concorréncia, valor percebido,
preco dinamico, (VI) ferramentas, (V1) Niveis de maturidade (V1) framework concei-
tual.

Também foram investigadas as ferramentas de precificacéo e os fatores consi-
derados para decifrar os niveis de maturidade de precificacéo, levando em conta abor-
dagens baseadas em estudos diversos, apresentados na medida em que forem sendo
formulados os respectivos niveis. Ao todo, foram considerados cinco niveis de matu-
ridade, subsidios para criar a ferramenta proposta neste estudo.

Por fim, o capitulo finaliza com a matriz tedrica e framework conceitual.

O terceiro capitulo, Método de Pesquisa, apresenta os materiais e métodos
utilizados neste estudo. Foram apresentados a caracterizacdo da pesquisa mista, a
entrevista com especialistas para constru¢ao do questionario e o levantamento de tipo
survey, o método, 0 universo e a técnica de amostragem e, por fim, a técnica de tra-
tamento dos dados.

O capitulo quatro, Analise de Resultados, como o nome indica, analisa 0s
resultados, enquanto o capitulo cinco, apresenta as consideracdes finais, limitacoes
do trabalho e sugestdes para novos estudos.

Ja no capitulo cinco, Considerag@es finais e Recomendag¢des Futuras, su-

marizam o problema abordado e as principais conclusdes encontradas na pesquisa,
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relacionando esses achados com os objetivos propostos. Também sdo expos-
tas as limitacdes do estudo, assim como sugestdes para novos trabalhos (com obje-
tivo de inspirar estudos posteriores).

Por fim, esta dissertacdo, apresenta as Referéncias Bibliograficas utilizadas
na pesquisa e um Apéndice, com o prototipo do instrumento de coleta para fase quan-

titativa do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O conceito de precificacao

A primeira consideracdo que deve ser feita sobre o conceito de preco é que
existem varias definicbes, sendo que elas ndo sao conflitantes entre si, mas sim, com-
plementares (ALMEIDA, 2013). Uma das principais definicdes associadas ao conceito
€ o0 entendimento dele como a quantidade de dinheiro que devera ser fornecida em
troca de algo. Ou seja, para se adquirir um bem, produto ou servico, e para que esse
individuo tenha direito ao consumo ou a utilizacdo desse bem, produto e/ou servico,
deve ter a quantia exata para isto, o que é um pré-requisito (MILAN et al., 2016). O
preco, nesse contexto, estabelece uma base a partir da qual as partes envolvidas
nesta relacdo comercial estabelecem uma relacdo de troca. Sempre havera duas par-
tes especificas nesta relacdo: uma delas € representada pelos compradores e a outra
pelos vendedores (SOUZA, 2018). O preco, nesse sentido, é transformado em um fato
de julgamento.

Este julgamento, por sua vez, é representado pelo potencial de satisfacao ge-
rado pelo bem, produto e/ou servico a ser oferecido ao consumidor em troca de seu
dinheiro. E preciso que o preco leve em considerac&o este requisito pois, quanto maior
a satisfacao por ele propiciada, maior podera ser o valor sugerido ao consumidor (AL-
MEIDA, 2013). Diante de tal caracterizacao, chama-se a atencéo para o fato de que o
preco ndo corresponde a um conceito Unico, pois tem um carater multidimensional e,
dessa forma, além de possuir diferentes significados, tém também possibilidades mul-
tiplas de aplicacdes por aquelas partes que integram a negociacdo de um bem, pro-
duto e/ou servico (MILAN et al., 2016). Em relacéo as decisdes quanto a estipulacédo
de precos por parte da empresa, pontua-se que elas sdo tomadas tendo como base
alguns fatores organizacionais e internos. Entre eles, alguns se destacam e devem
ser mencionados, tal como a precificacdo baseada em custos e competidor, que sera
abordada com maior detalhamento na segao 2.4.

Para que a precificacao seja elaborada de uma maneira coerente, a companhia,
nesse processo, devera levar em consideracdo aspectos como: os objetivos de mar-
keting; as estratégias que componham o seu mix de marketing; os custos envolvidos
para a producéo do produto e aspectos organizacionais, de maneira geral (MILAN et

al., 2016). Além dos fatores internos e organizacionais, também hé que se chamar a
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atencao para o fato de que os fatores ambientais externos também impactam no pro-
cesso de precificagdo. Como exemplo, podem ser citados a natureza do mercado, a
demanda do mercado, a concorréncia e outros aspectos ambientais semelhantes
(SOUZA, 2018). Os especialistas também chamam a atencéo para o fato de que néao
ha uma unica maneira de solucionar os problemas relacionados a precificacdo, bem
como pontuam que as formas a partir das quais este processo pode ser organizado
também sdo multiplas (ALMEIDA, 2013).

Segundo Walter L. Baker, Michael V. Marn e Craig C. Zawada, em seu livro The
Price Advantage (2004), a precificacdo é o processo de definicdo do preco correto
para um produto ou servico, com base em fatores internos e externos. Os fatores in-
ternos incluem custos, margem de lucro desejada e objetivos financeiros, enquanto
os fatores externos envolvem concorréncia, mercado e comportamento do consumi-
dor. Os autores ainda explicam que a definicdo de precos deve ser baseada em uma
estratégia clara; a empresa deve ter uma compreensdo profunda do mercado e de
seus clientes para poder definir pregcos que sejam competitivos e lucrativos ao mesmo
tempo. Ou seja, a precificacdo ndo € um processo estatico, mas sim uma atividade
continua, que requer analise e ajustes constantes. As empresas devem estar dispos-
tas a experimentar novas estratégias de precos e a medir o impacto dessas mudancas
para poderem se adaptar rapidamente as mudancas no mercado.

Entretanto, alguns cuidados devem ser tomados antes que seja definido o
preco a ser proposto ao consumidor. Em primeiro lugar, cabe, a organizacao propo-
nente, determinar qual sera a estratégia a partir da qual fara a sua oferta (HINTERHU-
BER; LIOZU, 2012; 2014). Além disso, os objetivos a serem alcancados com esta
estratégia especifica de precificacdo também devem estar claros, uma vez que quanto
mais precisos, objetivos e claros forem os objetivos, mais facil e assertivo sera o pro-
cesso de estabelecimento de um preco coerente, 0 que, por consequéncia, podera
fazer com que o consumidor seja mais receptivo ao prego proposto (HINTERHUBER,;
LIOZU, 2012; 2014).

A fim de que seja possivel desenvolver um planejamento para a proposicao de
um preco competitivo, é preciso que a companhia em questdo se comprometa e se
envolva de maneira direta com os objetivos estabelecidos (HINTERHUBER; LIOZU,
2012; 2014). Esses objetivos podem ser expressos a partir de alguns mecanismos

especificos, como, por exemplo, por meio das variagdes percentuais relacionadas ao
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aumento no volume de negocios (representadas pelo faturamento e pelas vendas), da
participacdo de mercado (processo conhecido como market share), das margens de
contribui¢do, do lucro, da rentabilidade e, por fim, essas variagcdes também podem ser
expressas por meio do retorno sobre investimentos (HINTERHUBER, 2004). Embora
haja poucos estudos quanto aos objetivos dos precos, as pesquisas existentes reite-
ram que os objetivos de ordem quantitativa sdo relevantes e indispensaveis, sobre-
tudo aqueles voltados aos lucros de curto prazo (MILAN et al., 2016).

Contudo, h& que se chamar a atencdo para o fato de que a determinacéo dos
objetivos do preco/da precificacdo é o ponto de partida para que a estratégia de pre-
cificacdo seja coerente e renda bons resultados a companhia (SOUZA, 2018). A partir
disso, pode-se perceber que 0s objetivos com esta precificagdo estao diretamente
ligados com a necessidade de estabelecer um meio a partir do qual a organizacéo,
por meio da precificacéo, ditara o resultado direto almejado com a implementacéo de
estratégias globais para a empresa (ALMEIDA, 2013). Mediante a este cenario, per-
cebe-se que o objetivo principal dos precos ira variar de empresa para a empresa e,
além disso, varia também conforme o tipo de produto e/ou servico a ser comerciali-
zado e disponibilizado ao consumidor final (HINTERHUBER, 2004). O preco também
ird variar ao longo do tempo, mesmo dentro de uma empresa ou unidade de negécios,
além de variar em um aspecto regional/local, nacional ou até mesmo internacional, a
depender do momento histérico, politico, econémico e cultural que se vive.

Diante dos fatores apresentados, percebe-se que embora o0s objetivos do preco
seja um processo prévio e essencial para determinar uma estratégia de preco, que,
por sua vez, sera base para a tomada de decisbes mais lucrativas e rentaveis a médio
e longo prazo, ressalta-se que, no que concerne as estratégias de preco, elas estéao
sempre atreladas a um contexto especifico (MILAN et al., 2016). Desse modo, per-
cebe-se que, ao longo do tempo, os gestores podem ser forcados a modificar essas
estratégias de precificagdo, a depender de condi¢bes internas e externas da propria
organizacdo e do mercado externo como um todo (HINTERHUBER; LIOZU, 2012;
2014). Além disso, nota-se que, a depender do comportamento dos compradores e
do nivel de competitividade entre as empresas, assim como dos objetivos de marke-
ting da companhia, a estratégia de precificacdo devera ser modificada para contem-

plar essas questbes aqui mencionadas.
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Outro dado importante publicado € a compilacdo de 18 publicacbes de consul-

toria, que demonstra que o investimento em precificacdo, e o seu nivel de maturidade,

podem proporcionar resultado concreto para as empresas (ver quadros 1 e 2, a se-

guir).

Quadro 1: Estudos sobre precificagcdo — de 2022 a 2012

ANO

FONTE / CON-
SULTORIA

IMPACTO | INDICADOR DESCRICAO

2022

Pricefx

A jornada para capturar o potencial de 1-5% do ROI poten-
1-5% ROI (%) cial depende do nivel de sofisticagdo e investimento
tempo/recurso de precificagdo.

2021

McKinsey

Nossa experiéncia mostra que tais transformacdes,
qguando bem-feitas, podem melhorar os precos para gerar
2 a 7pp de melhoria sustentada da margem com benefi-
cios em menos de trés a seis meses.

2-7% Margem

2020

KPMG

Empresas com alta classificagdo em maturidade de preco
tém margens de EBITDA de 3 a 8 pontos percentuais acima
3-8% EBITDA dos pares. Mesma pesquisa mostra que é preciso uma
equipe de pregos para alcangar um alto nivel de maturi-
dade de pregos.

Oliver Wyman

Apresenta analises avangadas de precificagao, para apoiar
5-10% Margem decisdes em tempo real, o que pode levar a aumentos de
margem entre 5 e 10pp.

2019

BCG

3-9pp de EBITDA maior, dependendo do nivel de maturi-

-99 EBITDA
3-9% dade em precificacao.

McKinsey &
Company

Em nossa experiéncia, melhorias comerciais em precifica-
3-7% Margem ¢ao, normalmente, implicam expansdo de margem entre 3
e 7 %, dentro de um ano.

2013

Pricing
Solutions

0 avango do nivel de maturidade de precificagdo pode ge-
rar melhoria de margem1 a 2%, podendo chegar até 6% no
nivel 5, considerando de 12 até 18 meses para o pro-
gresso de um nivel para o préximo.

1-6% Margem

2012

Simon-Kucher
& Partners

Aumento do EBITDA (Lucro Antes de Juros, Impostos, De-
35% EBITDA preciacdo e Amortizagdo) para empresas com maior po-
der de precificagao.

Deloitte

Aumento médio da margem operacional de 3,2% para ini-
3.2% Margem ciativas de precificacdo apos 18 a 24 meses de implemen-
tagdo.

Deloitte

As empresas que sao lideres de pregos sdo 26% melhores

0,
26% Margem na gestao da lucratividade.

Gardner

O software de otimizagao de pregos leva a uma melhoria
2-4% Receita média da receita total entre 2% e 4% e um retorno em
menos de dois anos.

Innovation
Insights

As melhores empresas do setor aumentarao a receita em
15% Lucro até 3% e os lucros em até 15%, devido a melhorias feitas
com tecnologias de otimizacao de pregos.

Simon-Kucher
& Partners

As empresas com uma estrutura de pregos dedicada tém
14% EBITDA 14% mais probabilidade de obter um aumento (forte) no
EBITDA nos proximos trés anos.

Fonte: Adaptado de Journal of Professional Pricing (2022) e The ROI of Pricing (2013).
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Quadro 2: Estudos sobre precificagdo — de 2010 a 2001

FONTE / CON-

SULTORIA IMPACTO | INDICADOR DESCRICAO

ANO

Um programa de melhoria de precos bem executado ge-
ralmente gera aumentos de 2-4pp ou mais, sustentando
uma vantagem de preco de longo prazo, que pode repre-
sentar aproximadamente 15-25% dos lucros.

2010 | McKinsey & Co | 15-25% Lucro

As empresas que adotam estratégias nao baseadas em
Monitor Group | 8% EBITDA valor, ganham 8% menos em EBITDA em comparagdo com
seus pares.

Estratégia certa com uma organiza¢do capacitada pode
Monitor Group | 30% Lucro gerar lucros operacionais poderosos, 30% maiores do que
os de empresas de baixo desempenho.

A lideranga do comité na estratégia de precos melhora a
2002 | McKinsey & Co | 2-7% Lucro margem de lucro operacional de uma empresa entre 2% e
7%.

Melhoria de 1% no preco médio de bens e servigos leva a
2001 | McKinsey & Co | 8.7% Lucro um aumento de 8,7% nos lucros operacionais para a tipica
empresa Global 1200.

Fonte: Adaptado de Journal of Professional Pricing (2022) e The ROI of Pricing (2013).

2008

Portanto, nos estudos explicitados nos quadros 1 e 3, é possivel observar que
a precificacdo esta na consciéncia estratégica de todos as consultorias e fontes con-

sultadas.

2.2 Precificacdo B2B

B2B é a sigla em inglés para "Business to Business", que em portugués significa
"Negécio para Negbcio". Essa expressao é usada para descrever transacdes comer-
ciais que ocorrem entre empresas, por meio das quais uma empresa vende produtos
Ou servicos para outra empresa. Essas transag¢des podem ocorrer em diferentes se-
tores, como na industria, no comércio e nos servi¢os. Por exemplo, uma empresa de
tecnologia pode vender softwares para outras empresas, ou uma empresa de logistica
pode prestar servicos de transporte para outras.

Vale ressaltar que o setor B2B é diferente do B2C (Business to Consumer [Da
Empresa para o consumidor]), que se refere a transagdes comerciais entre empresas
e consumidores finais. Pois, sob o conceito B2B, as empresas negociam com outras
empresas e geralmente tém demandas e necessidades especificas, o0 que pode exigir

solugbes personalizadas e negociagbes mais complexas.
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Com efeito, como ensinam Kotler e Keller et al. (2019) e, igualmente, KRA-
JEWSKI et al. (2009), a precificacdo B2B é um processo complexo, que envolve a
definicdo de pregos para produtos e servi¢os vendidos entre empresas. Diferente da
precificacdo B2C, que é voltada para o consumidor final, na precificagdo B2B os pre-
cos sdo negociados em uma base individual, considerando as necessidades especi-
ficas do cliente, o volume de compra e outros fatores relevantes. Ou seja, enquanto a
precificacdo B2B é direcionada a empresas que compram produtos ou servigos para
uso préprio ou revenda, a precificagdo B2C é direcionada a consumidores finais, que
compram produtos ou servicos para uso pessoal.

Nesse sentido, devido as diferengas nos publicos-alvo, as estratégias de preci-
ficacdo também diferem. Na precificacdo B2B, os precos podem ser negociados em
uma base individual, considerando as necessidades especificas do cliente, o volume
de compra e outros fatores relevantes. Além disso, a precificacdo B2B tende a ser
mais complexa do que a precificacdo B2C, pois envolve muitos fatores que influen-
ciam a decisdo de compra das empresas, como as expectativas de qualidade, as con-
dicbes de pagamento, a logistica, entre outros.

Em resumo, enquanto a precificacdo B2B é focada em atender as necessida-
des especificas de outras empresas, a precificacdo B2C é voltada para o consumidor
final. As estratégias de precificacdo em cada caso refletem essas diferencas em seus
respectivos mercados (cf.: GIGLIO, 2004; KOTLER; KELLER et al., 2019; KRA-
JEWSKI; RITZMAN; MALHOTRA, 2009).

Sendo assim, como 0s autores supracitados igualmente asseveram, a precifi-
cacao B2B envolve muitos fatores que influenciam a decisdo de compra das empre-
sas, tais como as expectativas de qualidade, as condi¢des de pagamento e a logistica.
Nesse contexto, o objetivo é maximizar a receita, € a0 mesmo tempo, manter-se com-
petitivo no mercado. Por isso, Smith (2011) e Nagle e Hogan (2007) explicam que a
precificacdo B2B envolve o valor percebido pelo cliente, a concorréncia, os custos de
producao, a elasticidade da demanda, entre outros fatores associados as relacdes
entre empresas.

Ainda, segundo Macdivitt e Wilkinson (2011), existem varias estratégias de pre-
cificacdo B2B que podem ser utilizadas, como precificagdo de valor em que o preco é
baseado no valor percebido pelo cliente; a precificagdo de custo-plus, em que o preco

€ baseado nos custos de producéo, mais uma margem de lucro; e ainda a precificacéo
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dindmica, em que o preco € ajustado em tempo real, de acordo com a oferta e a de-
manda (cf.: LI; PARKES; WELLMAN, 2008).

Por fim, vale destacar que, como Giglio (2004) argumenta, para se ter sucesso
na precificagdo B2B, é necessario compreender o mercado e 0s concorrentes, bem
como conhecer as necessidades dos clientes e as caracteristicas do produto ou ser-
vico oferecido. Ou seja, diz 0 autor que € importante adotar uma estratégia de precifi-

cacao que seja competitiva e, a0 mesmo tempo, lucrativa.

2.3 Estratégia de precificacao

Robert J. Dolan e Hermnann Simon, em seu livro Power Pricing: How Managing
Price Transforms the Bottom Line (1997) argumentam que a estratégia de precificacdo
deve considerar diversos fatores, como a segmentacéo de mercado, a analise da con-
corréncia, a elasticidade da demanda, a estrutura de custos e a proposta de valor do
produto ou servico. Dessa forma, a precificacdo deve ser vista como um processo
estratégico, que exige um planejamento cuidadoso para se obter o maximo valor para
0s clientes e para a empresa. Portanto, segundo o pensamento de Dolan & Simon
(1997), é possivel aferir que a precificacdo é uma ferramenta estratégica fundamental
para o sucesso de uma empresa, e 0 conhecimento das diversas técnicas e estrate-
gias de precificacdo pode contribuir para que os gestores obtenham o maximo valor
para seus clientes e para a empresa

Ou seja, como explica Saciloto (2015), a estratégia de precificacdo permite a
atribuicdo de um conjunto de precos alternativos ou de uma tabela de precos, cujo
intuito principal € a maximizacdo do lucro e a conquista de uma maior rentabilidade
dentro de um periodo especifico e em um cenario também especifico.

Ainda, Milan et al. (2016) discorrem que para que a estipulacdo de uma estra-
tégia de precificacdo seja coerente, dever-se-a levar em consideracdo 0s custos, a
analise competitiva, as respostas estratégias direcionadas aos concorrentes, a pros-
peccao de novos mercados e clientes e o fortalecimento de relagbes a longo prazo,
com a base de clientes e melhorias na qualidade. Sendo assim, a empresa deve ter
uma visao estratégica para desenvolver um planejamento assertivo.

N&o obstante, como salienta Saciloto (2015), uma das areas mais esquecidas,

guando se trata de planejamento e implementacédo de estratégias e acoes, é a do
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preco, por conseguinte, ele chama a atencao para a diferenca entre a fixagdo conven-
cional de precos e a precificacdo estratégica.

Ou seja, como explicam Nagle e Hogan (2007), quando a organizagao tem uma
boa estratégia de precificagdo, consegue reagir de uma maneira mais rapida, efetiva
e assertiva as condi¢cfes de mercado e consegue administra-las de uma maneira co-
erente. Ademais, os autores explicam que o propésito, portanto, seria o de tornar os
precos mais lucrativos e rentaveis, pois, quando criados a partir da precificagédo estra-
tégica, € possivel gerar mais valor a empresa, sem que se tenha que aumentar o
volume de vendas, isto €, o faturamento. Sendo assim, as empresas se utilizam de
diferentes estratégias, a depender do tempo de atuacdo no mercado, do tipo de oferta
comercializada e do nivel de concorréncia no nicho onde atua. Uma estratégia de
precos, portanto, segundo Nagle e Hogan (2007), deve ser capaz de avaliar e consi-
derar as forcas que modelam o mercado, assim como deve ser sensivel as demandas
do cliente quanto ao preco e deve considerar como a concorréncia tem estipulado os
seus precos.

Vale ressaltar que muitos clientes se utilizam do preco como indicador de qua-
lidade, o que faz com que a determinacéo de precos com base na imagem seja eficaz,
uma vez que os produtos e/ou servicos com qualidade superior sdo apontados pelos
clientes como os mais caros, 0 que nem sempre € verdadeiro (assim, eles séo perce-
bidos como mais caros do que séo ou do que deveriam ser) (KOTLER; ARMSTRONG,
2008).

Diante disso, percebe-se que os compradores que tendem a tolerar os precos
mais altos, s8o menos sensiveis aos aumentos repentinos de pre¢os, ao contrario de
clientes que buscam por ofertas com pre¢os mais atrativos, expressivamente menores
(NAGLE; HOLDEN, 2003). Por isso, como explica Saciloto (2005), a organizacao de-
vera ter um bom posicionamento - ao estabelecer o preco pela primeira vez, seja ao
desenvolver um novo produto e/ou servico, seja ao introduzir esse produto e/ou ser-
Vico em um novo mercado ou ao participar de licitagdes publicas -, para que o preco
adequado seja proposto.

Assim, nesse contexto, as organizagdes tém elaborado estratégias de branding
(estratégia de gestdo de marca), cujo objetivo € o de transmitir de maneira assertiva

os niveis de preco/qualidade de seus produtos e/ou servigcos no mercado que desejam
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alcancar um posicionamento mais apropriado, sendo essa, uma estratégia que forta-
lece a imagem da marca (KOTLER; KELLER et al., 2019).

Em sintese, Kotller e Keller et al. (2019) identificam nove estratégias de precgo-
qualidade possiveis, considerando, como referéncia, os niveis de qualidade do pro-
duto e/ou servico (alta, média e baixa), em comparacédo aos niveis de preco (alto,
meédio e baixo).

Segue, no quadro 2 abaixo, a sintese, de forma ilustrativa, dessas nove estra-

tégias:
Quadro 3: Estratégias pre¢o-qualidade
NIVEIS DE PRECO PRATICADO
Ni- -
é VEIS ALTO MEDIO BAIXO
o P
Z | ALTA | 1. Estratégia Premium 2. Estrategia de Alto Valor 3. Estratégia de Valor Su-
) premo
(of
w
o ME- | 4. Estratégia de Preco - .. | 6. Estratégia de Valor Mé-
E DIA Alto 5. Estratégia de Preco Médio dio
Z
BAIXA 7. Estratégia de Des- 8. Estratégia de Falsa Eco- 9. Estratégia de Econo-
conto nomia mia

Fonte : Kotler e Keller et al. (2019).

Com efeito, depreende-se que as nove possiveis estratégias de precificacdo sao:

I.  Estratégia Premium: precos e qualidade igualmente altos;
Il. Estratégia de Alto Valor: qualidade alta e preco médio;
lll.  Estratégia de Valor Supremo: qualidade alta e preco baixo;
IV. Estratégia de Preco Alto: qualidade média e preco alto;
V. Estratégia de Preco Médio: preco e qualidade igualmente médios;
VI. Estratégia de Valor Médio: qualidade média e preco baixo;
VII. Estratégia de Desconto: qualidade baixa e preco alto;

VIIl. Estratégia de Falsa Economia: qualidade baixa e pre¢co médio;
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IX. Estratégia de Economia: qualidade e preco igualmente baixos.

Entre as estratégias mais utilizadas para precificacdo, ha as diagonais, também
conhecidas como estratégias premium, de preco médio e de economia, podendo co-
existir em um mesmo mercado (SACILOTO, 2015). Nessa perspectiva, a empresa
oferece produto e/ou servico de alta qualidade a um preco alto, ao passo em que uma
outra oferece um servico de qualidade média, com preco médio, e outra comercializa
um produto de qualidade baixa, com preco baixo. Esse tipo de estratégia tem sido
considerado positivo, pelo fato de que os niveis de qualidades e precos estdo em
harmonia e equilibrio (KOTLER; KELLER et al., 2019).

As estratégias de alto valor, de valor supremo e de valor médio, por sua vez,
sdo meios a partir dos quais as posicoes diagonais podem ser atacadas. Isto indica
que o comprador podera perceber que o produto e/ou servigo tem a mesma qualidade,
Mesmo que pague um pouco Menos por isso, 0 que confere ao administrador uma
vantagem (porém, a estratégia apenas € positiva a curto prazo) (SACILOTO, 2015).

Por outro lado, as estratégias de preco alto, de desconto e de falsa economia,
para que sejam assertivas, implicam a fixacdo de prec¢os superiores as qualidades do
produto e/ou servigo, o0 que pode ser perigoso, pois 0s consumidores poderao sentir
gue foram enganados e, como consequéncia, poderéo reclamar ou falar mal da em-
presa para outras pessoas e dificilmente voltardo a fazer novos negocios (KOTLER;
KELLER et al., 2019).

Diante do exposto, nota-se que a estratégia de precificacdo € a via a partir da
qual a definicdo dos precos pode ser feita de modo sistematico.

Para ampliar a compreensao acerca de outras estratégias de preco, segue,

abaixo, o quadro 4:
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Quadro 4: Outras estratégias para posicionamento de prego
SITUACOES ESTRATEGIAS DESCRICAO CONTEXTUALIZAGAO DA ESTRATEGIA
L Alta diferenciacdo da oferta (produto e/ou
Alto preco inicial, re- . S
! : servico), demanda de mercado inelastica,
Desnatamento duzido de forma siste- A .
o ; alta utilizacdo da capacidade e desvantagem
o9 matica e gradativa. ~
2 c;r de custos, em funcdo da escala.
(ol
Zu Preco inicial baixo, | Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
% > ~ para acelerar a ado- | servico) no mercado, vantagem de custo em
o © Penetracéo = ~ . S0 .
WS ¢céo _do produto ou do | funcéo da escala, baixa utilizagédo qla capaci-
o5 servico. dade e demanda de mercado elastica.
o
w
g e Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
a . . o
Curva de Preco baixo, parare- |servico), vantagem de custo em funcdo da
experiéncia duzir custos. escala, baixa utilizacdo da capacidade e de-

manda de mercado elastica.

PRECO COMPETITIVO

Lider de precos

Inicia-se uma mu-
danca de precos e es-
pera-se que os outros
0 sigam.

Alta participacédo de mercado, facilidade de
detectar mudancas de precos no mercado,
demanda ineldstica, alta utilizacdo da capa-
cidade e vantagens de custo, de escala e de
aprendizado em termos de processos e so-
bre o mercado de atuacéo.

Paridade de
precos

Preco fixado pelo mer-
cado global ou pelo li-
der de precos.

Desvantagem de custos, baixa participagéo
de mercado, baixa diferenciacdo da oferta
(produto e/ou servi¢o) no mercado, facilidade
de detectar mudancas de precos, demanda
de precos inelastica, demanda de marca
elastica e alta utilizagdo da capacidade.

Menor prego

Estratégia de possuir,
sempre que possivel,
0 menor prego do mer-
cado.

Baixa utilizagcdo da capacidade produtiva,
baixa participacdo de mercado, baixa dife-
renciacdo da oferta (produto e/ou servico),
vantagem de custo, de escala e de aprendi-
zado, dificuldade de detectar mudancas de
preco e demanda elastica.

Preco premium

Preco mais alto do

mercado, refletido
pela qualidade da
oferta.

Alta diferenciacdo da oferta (produto e/ou
servico), demanda de mercado inelastica,
alta utilizacéo da capacidade e vantagem de
custo em funcéo da escala.

PRECO DE LINHAS DE PRODUTOS

OU SERVICOS

Preco de produto
ou servico
complementar

Preco baixo para o
produto ou servigo
principal, qguando ser-
vigos complementares
possuem um prego
maior.

Alto custo de mudanca

Preco por pacote

Produto é parte de um
pacote de outros pro-
dutos, onde o preco
proporciona uma eco-
nomia aos clientes.

Vantagem de custos;
Demanda de mercado elastica.

Valor para o
cliente

Preco de uma verséo
dos produtos, a niveis
bastante competitivos,
com menos especifi-
cacoes.

Dificuldade em detectar mudancas de precos
e demanda do mercado elastica.

Fonte: Adaptado de Noble e Gruca (1999) e Ingenbleek e Van der Lans (2013).
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Portanto, seguir uma sistematizacao € importante para que seja possivel obter
um desempenho que seja lucrativo e rentavel para o negocio, como asseveram Nagle
e Holden (2003). Para tanto, a estratégia de precificacdo deve levar em consideracao
alguns aspectos especificos, como as decisdes dos clientes-alvo; a identificacdo das
ofertas ideais a cada cliente-alvo; uma boa comunicacéo para que esses clientes se-
jam convencidos - o que implica a adesdo a um processo que permita que as partes
possam negociar -; a ado¢do de uma metodologia de fixagdo de precgos e, por fim,
uma estrutura organizacional efetiva para a realizagéo dos processos de precificacao,
de uma maneira coerente e assertiva (NAGLE; HOGAN, 2007).

Além disso, Canever et al. (2012) acrescentam que o desenvolvimento de um
sistema de informacdes gerenciais € essencial para o sucesso da estratégica de pre-
cificacdo, pois a companhia ter4 acesso a dados e informagfes necessérias a imple-
mentacado, monitoramento e aperfeicoamento da estratégia de precos definida. Pelo
exposto, conclui-se, portanto, que 0s precos exercem um alto impacto na lucratividade
e rentabilidade das empresas.

N&o obstante, as estratégias de precos variam entre setores, entre industrias e
entre situacfes de mercado (HINTERHUBER, 2008). Em vista disso, Nagle e Holden
(2003) entendem que as estratégias de precos podem ser tipificadas em trés grandes

grupos principais, a saber:

I. Precos baseados em custos.
Il.  Pregos baseados na concorréncia.

lll.  Precos que tém como base a percepc¢éao de valor para o cliente.

Diante disso, destaca-se que as informacdes, as percepcdes e o comporta-
mento dos 3 C’s — custos, concorrentes e clientes — devem estar equilibrados (NAGLE;
HOLDEN, 2003).

Ademais, a administracdo dessas informacdes sera um fator decisivo ao su-
cesso de uma estratégia de precificacdo e da propria formacao de precos. Assim

sendo, na literatura de marketing, essas acoes, algumas das vezes, sdo designadas
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como meétodos de fixacdo de precos (MILAN et al., 2016). O diagrama a seguir (fi-
gural) apresenta as interseccdes entre os trés métodos de fixacdo de precos: custo,

concorréncia e cliente.

Figura 1: 3 C’s de Marketing: anéalise de vantagem competitiva

CONCORRENCIA

Fonte: Adaptado de Nagle e Holden (2003).

2.4 O processo de precificagdo

Neste tdpico serdo apresentadas algumas caracteristicas do processo de pre-
cificacdo. Antes, o primeiro aspecto a ser levantado indica que o processo de precifi-
cacao € um mecanismo que permite a organizagao atingir os seus objetivos e metas
relacionados ao pre¢o (ALMEIDA, 2013). Por esse motivo, o processo de precificagdo
demanda, antes de qualquer coisa, a realizagdo de um planejamento, tendo em vista
que a partir dele a companhia tera um direcionamento para que precos coerentes ao
nicho de mercado onde atua sejam propostos (GUTH; SALVADOR, 2017).
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Nesse sentido, 0 processo de precificacdo € um mecanismo fundamentado em
um conjunto de precos alternativos, cujo objetivo € a maximizacao do lucro e a con-
quista de uma maior rentabilidade, dentro de um periodo planejado (MILAN et al.,
2016). Em suma, tendo como base um periodo e um cenério de atuacao, o processo
de precificacdo sera coerente com as especificidades, a partir da busca dessas duas
metas (lucro e rentabilidade), para que um bom desempenho seja obtido.

Esses cuidados devem ser tomados para que a empresa néo parta apenas de
uma fixacdo convencional de precos, mas sim de uma precificagdo estratégica, pois é
ela que fornecera meios a partir dos quais a organizacao pode reagir de uma maneira
mais rapida, coerente e assertiva, frente as condi¢cdes de mercado (NAGLE; HOGAN,
2007).

Além disso, o processo de precificacdo permite ao gestor tornar o negocio mais
lucrativo, sem que seja necessario aumentar o volume de vendas (NAGLE; HOLDEN,
2007). Nessa esteira, Nogueira e Santos (2015) explicam que o processo de precifi-
cacdao é influenciado por caracteristicas diversas, como 0 comportamento do consu-
midor, o custo, a organizacdo e a concorréncia. Isto ocorre porque o preco € o Unico
elemento do composto de marketing, capaz de produzir receita, e € nesse sentido que
0 consumidor se torna uma parte elementar do processo de precificacao, podendo ser
utilizado de maneiras diversas, como por exemplo, ha segmentacdo em mercados de
prestigio e/ou de massa ou como uma forma de criar uma imagem positiva quanto a
marca e o produto oferecido (ALMEIDA, 2013).

Além disso, SOUZA (2018) explica que sdo aspectos basilares, com relacdo a
organizacado, os objetivos desta, 0 custo, a natureza do produto e o estagio do ciclo
de vida da empresa, na medida em que irdo afetar o processo de precificacao.

Por outro lado, o preco é igualmente influenciado pelos aspectos que envolvem
a concorréncia, a quantidade, o tamanho, a estrutura de custos e as reacoes historicas
as mudancas de preco, como aventam Canever et al. (2012).

Ademais, o preco final também devera ser compativel ao valor percebido pelo
cliente, em relacéo aquela oferta, uma vez que ha fatores especificos e vitais relacio-
nados a formacgéo do preco, como a capacidade e a disponibilidade de pagamento por
parte do consumidor, a qualidade e tecnologia do produto e a capacidade deste de

atender as necessidades do mercado consumidor e que devem ser consideradas.
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Além disso, o processo de precificacdo também deve atentar para: a existéncia
de produtos que tenham um preco mais vantajoso; a demanda esperada com aquele
produto; os niveis de producdo e/ou venda pretendidos com esta oferta; o mercado
de atuacdo do produto; o controle dos pre¢os impostos pelos 6rgados governamentais;
0S custos e despesas relacionados a fabricacdo, administracdo e comercializacdo do
produto e, por fim, os ganhos e perdas relacionados a administracdo do produto
(GUTH; SALVADOR, 2017).

Ainda, MILAN et al. (2016) destacam que a formacao dos precos pode ser con-
solidada por meio dos métodos baseados no custo, nos concorrentes, nas caracteris-
ticas do mercado ou no método misto (2016). Contudo, o método baseado nos custos
€ 0 mais tradicional (os aspectos tipicos de cada uma das possibilidades de precifica-
cdo, serdo explorados no proximo tépico).

Vale ainda ressaltar, na esteira da argumentacdo de Guth e Salvador (2017),
gue para que 0 processo seja assertivo, 0 gestor precisara buscar um ponto de equi-
librio. Segundo os autores supracitados, o ponto de equilibrio pode ser caracterizado
como o momento a partir do qual as atividades associadas a venda de um produto
e/ou servico conseguem cobrir todos os custos (porém, nesse caso, ndo ha a obten-
cao de lucro ou prejuizo). Ademais, diante de tais caracteristicas, o ponto de equilibrio
também pode ser definido como o nivel de vendas em unidades fisicas ou em valor,
sendo que ndo hd nem lucro e nem prejuizo.

O numero de unidades vendidas em um ponto de equilibrio, portanto, é consi-
derado como suficiente para que a empresa consiga cobrir os seus custos fixos e
variaveis; porém, reitera-se que nado ha qualquer resultado positivo no que tange ao
lucro (GUTH; SALVADOR, 2017). Por esse motivo, em momentos especificos, pode-
mos entender que a estratégia €, sim, fundamental - porém a companhia, para que
possa crescer, ndo devera se limitar tdo somente a esse objetivo pois, caso foque
apenas a busca por equilibrio, podera estagnar.

N&o obstante, se por um lado, para que a companhia possa prosperar, estrate-
gias que permitam a maximizagcao de lucros sdo importantes, por outro, para que o
processo de precificacdo seja assertivo, € preciso que ele seja adaptado a realidade
de cada organizacéo (SACILOTO, 2015). Nessa esteira, tanto Nagle e Holden (2003),
como Guth e Salvador (2017), sugerem alguns passos para que os resultados sejam

positivos: a proposicao de um preco cativo seria o primeiro deles. Nessa perspectiva,
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0s produtos basicos seriam oferecidos a um menor preco, visando-se a comercializa-
cao de produtos complementares com margens superiores. O segundo passo, por sua
vez, seria a proposi¢cao de um “prego isca”. A partir dele, os clientes seriam atraidos
para aguela companhia, para que comprem também os produtos mais caros, mesmo
gue o preco que motivou esta procura tenha sido um preco baixo.

Por fim, o processo de precificacdo implica a atribuicdo de precos diferenciados
a um conjunto de produtos especificos, sendo que, nessa perspectiva, 0s precos dos
itens a serem vendidos em conjunto deverdo ser menores do que o valor individual
para que a estratégia seja vantajosa (SOUZA, 2018).

Na esteira de Nobre et al. (2016), podemos concluir, portanto, que quanto mais
flexivel for o processo de precificagdo adotado por uma entidade, maiores serdo as
possibilidades de desenhar estratégias especificas e particulares de precificacéo, cu-
jos impactos serao refletidos na margem de contribuicdo unitaria e nas quantidades
exatas a serem vendidas para a obtencdo da margem de contribuicdo almejada. Por
conseguinte, a medida em que essas estratégias sejam incorporadas no cotidiano de
uma organizacao, esta ira obter meios efetivos para conseguir mensurar 0s impactos
futuros, e para definir as melhores politicas de precos a serem implantadas para o
melhor atendimento das demandas do mercado (SACILOTO, 2015).

2.5 Posicionamento de precos

2.5.1 Precificacdo baseada no custo

O custo de um produto ou de um servigo assume trés fungdes essenciais no
processo de formacéo de precos (ALMEIDA, 2013). Em primeiro lugar, os gestores
sdo orientados a avaliar a competitividade do negdcio, que pode ser afetada pelos
custos fixos ou variaveis ou pelas despesas operacionais (SOUZA, 2018), e a partir
da qual os gestores conseguiriam estabelecer, de uma maneira mais facil e assertiva,
os limites minimos e maximos para 0s precos.

Além disso, a precificacdo baseada no custo também é uma perspectiva que
permite que os gestores tenham acesso a indicios ou evidéncias que permitam prever

o comportamento dos concorrentes (NAGLE; HOGAN, 2007). Diante disso, percebe-
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se que o preco baseado nos custos € um método simples e popular destinado a fixa-
cao de precos. Ou seja, adiciona-se uma margem de lucro sobre os custos, isto €,
acrescenta-se uma margem de contribuicdo percentual padréo ao custo dos produtos
e/ou servigcos a serem oferecidos (NAGLE; HOGAN, 2007).

Nessa perspectiva, determina-se, em um primeiro momento, 0s niveis espera-
dos com as vendas, ou seja, com as receitas e com o faturamento. Na sequéncia,
calcula-se os custos por unidade e verificam-se os objetivos a serem alcancados em
termos de lucro (MILAN et al., 2016). A partir disso, chega-se a fase da determinacgéo
dos precos.

No que concerne aos profissionais de marketing, Souza (2018) argumenta que
eles devem ficar responsaveis pela demonstracdo aos clientes de que 0s precos es-
tabelecidos sao coerentes. Ou seja, a principal missdo assumida pelos profissionais
do setor de marketing deve ser a de justificar ao consumidor final os precos propostos
pela empresa, i.e., devem demonstrar a coeréncia dos precos, apresentando os atri-
butos e qualidades do produto e/ou servi¢o, para convencer o consumidor de que o
preco é justo e ideal (CANEVER et al., 2012).

Por sua vez, o método para a determinacao dos precos que tem como base 0s
custos, parte da afericdo do custo total, mais uma margem (cost-plus) ou adicédo de
um markup [margem arbitraria acrescentada] aos custos dos produtos e/ou servicos
(SACILOTO, 2015). Esta alternativa pressupde que os precos devem ser estabeleci-
dos sem que o volume das vendas seja afetado.

Como demonstram Kotler e Armstrong (2008), alguns elementos desse método
fizeram com que esta estratégia ganhasse uma significativa popularidade ao longo

dos anos. Entre eles, destacam-se:

I.  Os vendedores passam a ter uma maior certeza quanto aos custos do que
quanto & demanda, uma vez que a vinculacdo do custo mais markup torna
0 processo mais simples, sem que haja a necessidade de mais ajustes em

funcéo da demanda ou de calculos mais complexos;

II.  Quando todas as organizacdes do setor fazem uso de um mesmo método

para a determinacéo dos precos, tendem a atuar de maneira semelhante;
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lll. E adeterminacdo de precos via markup agregado aos custos € mais justa
para os compradores e vendedores, pois obteriam um retorno mais justo

quanto ao investimento, o que torna a estratégia significativa.

Saciloto (2015) nota que que a estratégia competitiva adotada pela organizacao
pode conduzi-la a uma maior ou menor preocupag¢ao com 0S custos no processo de-
cisorio relacionado a precificacdo. De fato, a partir do momento em que a organizacao
compete pela lideranca no quesito custos, as informacdes podem contribuir com a
melhora de sua eficiéncia operacional, cujo objetivo € o de reduzir os custos totais e,
caso seja necessario, dos precos praticados.

Sendo assim, os precos tendem a ser definidos pelos competidores mais efici-
entes, pois eles estdo mais aptos a reduzirem custos. Contudo, a medida em que a
organizacao passa a competir por diferenciacdo, passa a ter uma maior liberdade para
definir os precos, uma vez que a sua oferta, no que concerne a decisdo de compra,
guando o preco é coerente, sofrerda menos questionamentos por parte do consumidor,
de modo que 0s precos ndo exercem um expressivo protagonismo (SACILOTO,
2015).

Com efeito, no ambito da formacao de precos que tem como base 0s custos, 0
objetivo € o de identificar os custos envolvidos nesta precificacdo, sendo que esta
identificacdo é feita por meio de métodos de custo-padrdo. Entre eles, alguns se des-
tacam e sdo continuamente utilizados no mercado, como a Unidade de Esfor¢o Pa-
drao (UEP) e a Activity Base Costing (ABC) - ou, em portugués, Custo Baseado em
Atividades (SACILOTO, 2015).

Nagle e Hogan (2007) asseveram que essas ferramentas para a precificacao
baseadas nos custos tém sido consideradas positivas por uma parte consideravel dos
profissionais da area, pois incluem desde a analise dos gastos até a dos impostos a
serem pagos. Além disso, ha uma margem de contribuicdo almejada que, por sua vez,
€ convertida em um indice ou percentual pretendido. Os autores acrescentam, ainda,
um fundamento que justifica a adeséo a esta pratica: essa ferramenta de precificacao
permite a incorporacdo de um sistema de apuracéo assertivo quanto aos resultados,
0 que traz as organizacdes uma certa prudéncia financeira (NAGLE; HOGAN, 2007).

Ademais, quando o processo de precificacdo é formado tendo como base os custos,
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os precos sao definidos de “dentro para fora” (nesse modelo, portanto, os custos as-
sumem um papel fundamental na tomada de decisdo quanto a formacao do preco)
(MILAN et al., 2016).

Ademais, os autores estudados destacam trés itens que reputam essenciais a
formacéo do preco de venda, e que devem, portanto, ser levados em consideracéao,
guais sejam: o custo unitario, 0s encargos tributarios e a margem de ganho pleiteada.

Com relacdo a margem de ganho, Bruni e Fama (2002) pontuam que ela po-
dera ser obtida por meio da receita de vendas ou por meio do custo unitério. Dessa
forma, esse tipo de precificacdo baseado nos custos, além de ser simples, é seguro,
pois ndo € necessario dispensar uma grande atencdo aos ajustes em funcéo da de-
manda, o que faz com que a formacdo do preco agregue uma maior seguranga aos
gestores, pois serd sabido que os custos envolvidos estardo inseridos no preco
(BRUNI; FAMA, 2002).

Nessa perspectiva, compreende-se que a formacéo do preco pelo custo implica
0 repasse ao cliente dos custos de producao, distribuicdo e comercializagéao, que en-
volvem o produto e/ou servico a ele ofertado (ASSAF NETO, 2005). Além disso, ha
também o repasse das margens almejadas para que o produto em questao tenha um
bom desempenho.

Entretanto, Saciloto (2015) ressalta que ha algumas deficiéncias associadas a
essa metodologia e que devem ser analisadas com atencao: a principal delas é a nao
consideracao inicial das adicdes de mercado, o que pode ser um problema. Diante
disso, conclui-se que as empresas que partem da precificacdo baseadas nos custos
tendem a adotar modelos avancados de custos. Diversas delas se utilizam da margem
de contribuicéo para a definicdo dos precos a serem repassados aos clientes (HINTE-
RHUBER; LIOZU, 2012; 2014). Esse conhecimento é utilizado para a definicdo do
preco final e sua base é essencialmente intuitiva (HINTERHUBER; LIOZU, 2012).

2.5.2 Precificacdo baseada na concorréncia

A definicdo do preco baseada na concorréncia considera que deve haver o ba-
lizamento dos precos da companhia a partir do pre¢co da concorréncia, isto é, a em-

presa ndo necessariamente deve adotar o mesmo preco, porém, a qualquer movi-
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mento do competidor, para que ela se mantenha competitiva, devera fazer uma mu-
danca proporcional em seus precos (KOTLER; ARMSTRONG, 2008), pois quando é
detectada uma movimentag&do nos precos de um competidor, costuma ser provavel
que os outros sigam 0 mesmo caminho. Sendo assim, a empresa, nessa perspectiva,
determina o preco segundo o seu préprio julgamento e, dessa forma, determina como
0s concorrentes irdo fixar os seus precos (KOTLER; KELLER, et al., 2019). Caso es-
ses passos hdo sejam seguidos, € provavel que haja o risco da janela para a partici-
pacéo de mercado [market share] ser perdida. Assim sendo, percebe-se que usual-
mente o competidor possuira a maior parcela de mercado, enquanto o lider de mer-
cado acaba, de maneira direta, exercendo a lideranca na determinacao de precos.

Se o lider direcionar bem os precos, e caso detenha um conhecimento profundo
de mercado e do comportamento dos clientes, poderd administrar de maneira certeira
qualquer variacdo em seu composto de marketing, especialmente no dimensiona-
mento dos precos, o que corrobora a geracao de resultados mais assertivos, aumen-
tando o desempenho do negdcio (KOTLER; KELLER, et al., 2019). Diante desse ce-
nario, o preco baseado na concorréncia se apropria de informacgfes-chave acerca dos
niveis de precos dos concorrentes, bem como, antecipadamente, observa concorren-
tes reais ou potenciais para a determinacdo dos precos (HINTERHUBER; LIOZU,
2012; 2014). A abordagem tem uma vantagem crucial: considera a situacao atual da
precificacdo da concorréncia. Contudo, ha uma desvantagem, no que diz respeito a
desconsideracao dos aspectos relacionados a demanda, pois estes nédo ficardo tdo
evidenciados (HINTERHUBER; LIOZU, 2012; 2014).

Uma das principais justificativas para a precificacao fundada nos precos base-
ados na concorréncia, concerne a situacdo em que o preco € o principal critério levado
em consideracao para a decisdo de compra pelos clientes (sendo assim, a compara-
cao de precos torna-se um fator imprescindivel) (HINTERHUBER; LIOZU, 2012). Nao
obstante, para que a estratégia seja efetiva, é preciso que as empresas aderentes
sempre estejam atentas as acdes e a performance de suas concorrentes, especial-
mente no que tange ao contexto de precificacdo (ALMEIDA, 2013). Dever-se-a levar
em consideracdo que os produtos e/ou servicos da concorréncia e, até mesmo as
ofertas alternativas ou a substituicdo de certos produtos e/ou servi¢os, podem afetar

sua demanda, quando ofertados por outra empresa (SACILOTO, 2015). Para saber
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se a estratégia é viavel de fato, € preciso realizar uma analise profunda sobre a con-
corréncia, que permitird ao gestor saber se sera assertiva a formacédo dos precos
tendo como base a experiéncia da concorréncia.

N&o obstante, indica-se que a melhor forma de aprender com a experiéncia
positiva da concorréncia € a coordenac¢ao dos prec¢os, pois entrar em uma guerra de
precos com a concorréncia ndo € uma boa estratégia (SACILOTO, 2015). O objetivo
com a andlise da experiéncia do concorrente é o de se antecipar quanto a mudanca
de precos, o que implica a testagem das possiveis rea¢des. Esta analise permitir4 que
0 gestor tenha uma nocao prévia de como a sua base de clientes podera reagir medi-
ante a esta mudanca (HINTERHUBER; LIOZU, 2014). Outrossim, tais cuidados s&o
indicados pelo fato de permitirem que o administrador saiba como gerir 0s pregos que
tém rendido bons resultados na concorréncia.

Assim sendo, Saciloto (2015) aduz que, para que seja realizada uma avaliacéo
eficaz quanto ao grau de retaliacdo de precos, alguns fatores se tornam importantes:
em primeiro lugar, € preciso que a companhia tenha uma boa estrutura de custos,
pois, quanto maior o peso do custo variavel na estrutura, menor sera a tendéncia de
retaliacao.

Outros fatores que devem ser avaliados sdo a perecibilidade do produto
(quanto maior este fator, maior sera a tendéncia de retaliacdo); a analise do setor (no
caso de a capacidade de oferta ser maior do que a demanda existente ou potencial,
ou no caso de o crescimento do setor ficar abaixo do esperado, a tendéncia é que
surja uma “guerra de precos”); a possibilidade de ter uma oferta diferenciada (quanto
maior o diferencial, menor serdo as chances de problemas com a concorréncia a res-
peito dos precos); a quantidade e a diversidade de competidores e o nivel de concor-
réncia (na medida em que ha muitos concorrentes ou uma concorréncia acirrada e
intensa, a coordenacao de precos é mais dificil e complexa) e o relacionamento entre
os clientes (quando as experiéncias anteriores ndo permitem uma boa relacdo entre
os concorrentes, € mais dificil evitar uma “guerra de pregos”). Cumpre destacar que
citado autor salienta que, para a mensurac¢ao da viabilidade desse modelo de precifi-
cacao, tais fatores listados devem ser analisados com rigor.

De outra banda, € comum que o lider de mercado tenha que lidar com as pos-
siveis reducdes de precos praticadas pelas empresas de menor porte, que estdo em

busca de uma maior participacdo nessa fatia de mercado e no volume de negécios a
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curto prazo (KOTLER; KELLER, et al., 2019). Por conseguinte, o lider, ao se deparar
com essas situacdes, podera agir de trés maneiras: podera diferenciar ainda mais a
sua oferta, quanto a um produto e/ou servi¢o; poderd introduzir um negocio menos
custoso e, consequentemente, a um menor preco, desde que a estratégia nao interfira
de maneira negativa em seu posicionamento de mercado e, por fim, podera se apre-
sentar como um concorrente de “baixo custo” (KOTLER; KELLER et al., 2019) - esta
ultima estratégia depende da capacidade da empresa de gerar uma maior demanda
ou de reduzir custos. Contudo, vale chamar a atengéo para o fato de que nem sempre
essas acdes sdo viaveis. Pois, a depender da situacdo, as empresas podem ter pou-
cos dias ou poucas horas para agir. Nesse sentido, o planejamento prévio para essas
situacdes é essencial. Ele é representado pelos planos contingenciais.

Conclui-se, portanto, que o processo de precificagcdo das empresas que levam
em consideracdo 0s precos propostos pela concorréncia exige, do gestor, um amplo
conhecimento sobre a experiéncia da concorréncia para definir bons precos e, acima
de tudo, para definir precos que sejam coerentes para com a sua realidade, cujo ob-
jetivo € o de evitar uma rejeicdo (HINTERHUBER; LIOZU, 2012; 2014). Além de um
amplo conhecimento quanto a estratégia e quanto as evidéncias da concorréncia, é
preciso que o gestor empregue modelos de custos e metas que contemplem as mar-
gens de contribuicdo, e que deverdo estar bem estruturados para que os resultados
sejam positivos (HINTERHUBER; LIOZU, 2012; 2014). Em acréscimo, é comum que
as empresas que almejam se posicionar de maneira diferenciada adicionem aos pre-
¢cos um “prémio” (i.e.: premium price) para que os clientes, mesmo que tenham outras

possibilidades com 0 mesmo preco, vejam uma vantagem nessa empresa especifica.

2.5.3 Precificacdo baseada no valor percebido dos clientes

Segundo Walter L. Baker, Michael V. Marn e Craig C. Zawada (2004), a defini-
céo de precos também deve levar em consideracao o valor percebido pelo cliente. O
valor percebido € justamente a percepcéo que o cliente tem do valor de um produto
e/ou servico e é influenciado por fatores como a qualidade, o atendimento ao cliente

e a reputacado da marca.
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Como Porter (1986) explica, € possivel obter uma vantagem competitiva a partir
da criacao de um valor que possa ser percebido pelo consumidor. Contudo, Hinterhu-
ber (2008) salienta que este valor superior deve implicar um nivel de custos que possa
ser suprido pela organizagéo responsavel por esse processo de agregacao de valor,
ja que a criacdo de valor € uma espécie de oferta de beneficios que devem ser equi-
valentes ou superiores aquelas expectativas esperadas pelo consumidor com a ob-
tencdo desse produto (SACILOTO, 2015).

Nagle e Holden (2003) explicam que, entre os trés tipos de métodos utilizados
para a formacéo dos precos - 0 modelo dos custos, da concorréncia e o da percep¢ao
de valor - este ultimo é considerado o0 mais vantajoso, no que concerne a obtencédo de
resultados. Nao obstante, Hinterhuber (2008) apresenta um estudo que, ao analisar
as abordagens de formacao de precos, percebeu que apenas 17% das empresas fi-
zeram uso deste método.

Por outro lado, Saciloto (2015) ensina que a estratégia baseada no valor para
o cliente, quando comparada as demais abordagens, é reconhecida pela literatura
como superior. Mesmo que algumas empresas ainda tenham receio, percebe-se que
h&a um ndamero crescente de organizacdes que tém baseado o seu modelo de forma-
cao de precos no valor percebido pelos clientes (HINTERHUBER; LIOZU, 2012). A
percepcdo em questdo é composta por alguns elementos especificos, como a imagem
gue o consumidor tem da empresa que fornece o produto e/ou servi¢o; a imagem da
marca e o desempenho do produto e/ou servico no mercado (KOTLER; KELLER et
al., 2019). Nesse sentido, as companhias que fazem uso dessa abordagem deverao
entregar o valor prometido e este valor devera ser percebido de maneira explicita pelo
consumidor final. Destarte, para que esse valor seja percebido, o gestor podera se
utilizar de outros elementos relacionados com o mix de marketing.

Kotler e Keller, et al., (2019) destacam as acdes que fortalecem a comunicacgao
entre empresa e cliente e o atendimento da forca de vendas da entidade. Nessa es-
teira, Hinterhuber e Liozu (2012) argumentam que esses fatores agregardo um maior
valor ao produto, que sera percebido pelo cliente em potencial, que estara, por sua
vez, disposto a pagar o preco sugerido por aquele produto especifico, desde que as
empresas que se baseiam nesse método entendam que o preco de um produto e/ou
servico, a ser percebido pelo cliente, demande uma estratégia de precificacdo coe-

rente, na medida em que se tomara como base as expectativas do cliente para, a
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partir disso, serem implementadas as vantagens esperadas pelo cliente ao adquirir o
produto e/ou servico com o valor sugerido (SACILOTO, 2015). Portanto, essa pers-
pectiva parte do pressuposto de que o cliente espera alguns beneficios para que es-
teja disposto a pagar o preco sugerido. Esses beneficios, por sua vez, deverdo ser
negociados juntos aos proprios clientes.

Essa abordagem de precificacdo esta diretamente ligada a cultura organizaci-
onal de uma entidade, bem como aos principios, valores e crencas da alta adminis-
tracdo da empresa e/ou dos gestores que integram a area de marketing (KOTLER,;
KELLER et al., 2019). Assim, para a sua efetivacdo, deve haver um planejamento e
desenvolvimento de uma oferta que tenha impactos positivos com as expectativas e
demandas dos consumidores sendo atendidas pois, caso contrario, esse valor pro-
posto ndo sera percebido; logo, os clientes ndo estardo dispostos a negociar o valor
e fechar o negocio (KOTLER; KELLER et al., 2019). Diante de tais caracteristicas, a
precificacdo baseada na percepcéo do valor do cliente corresponde a uma pratica a
partir da qual os precos assumem uma dimensao voltada a satisfagdo econémica da
empresa, e outra voltada a satisfacéo da parte que ir4 adquirir o produto e/ou servico.
Importante frisar que o preco, nesse contexto, ao assumir um viés cultural, deriva de
um processo de precificacéo lastreado em filosofias e préaticas que visam tornar o cli-
ente satisfeito.

Essa satisfacdo, por sua vez, sera o principal fator responsavel pelo aumento
do lucro e da rentabilidade do negdcio (SACILOTO, 2015). O conceito de precificacdo
gue tem como base a percepcao de valor, implica a utilizacdo de algumas informacdes
relacionadas ao custo e aos precos propostos pela concorréncia. Os resultados dessa
analise permitirdo a criacao de um novo produto e/ou servi¢o, que possa ser percebido
pelo cliente como interessante, inovador e coerente com o prego proposto (KOTLER,;
KELLER et al., 2019). Por esses motivos, percebe-se que esta estratégia exerce um
papel significativo no desempenho do negdcio, sendo que esta percepcao € o que fara
com que a entidade obtenha retornos maiores, uma vez que diante da concorréncia,
sera vista como a melhor opcao (NAGLE; HOGAN, 2007). Entretanto, para que ela de
fato se diferencie perante a concorréncia, a empresa devera analisar quais Sao 0s
atributos exatos de qualidade que permitirdo a percepcao de valor por parte do cliente
(NAGLE; HOGAN, 2007).
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Diante desse cenario, percebe-se que a utilizacdo do preco baseado na per-
cepcao de valor do cliente tem aceitabilidade, pelo fato de que € uma abordagem
moderna e que tem rendido bons resultados (HINTERHUBER; LIOZU, 2012). Entre-
tanto, diferentemente da primeira abordagem - a voltada aos custos - esta Ultima im-
plica uma mudanca organizacional profunda, envolvendo, inclusive, a mudanca de
cultura e posicionamento (LIOZU, 2010). Essa mudanca pode ser motivada por um
estimulo especifico, como € o caso da presséo de um cliente ou de um grupo de cli-
entes; de uma falha relacionada ao lancamento de um produto e/ou servi¢o ou, sim-
plesmente, pelo desejo de mudar e sair de um padréo ciclico (HINTERHUBER, 2008).

Contudo, e evidentemente, a mudanca apenas se torna possivel quando o0s
membros da entidade se comprometem com ela, isto €, quando migram de uma es-
trutura j& estabelecida, de uma cultura empresarial por anos intacta, para um novo
sistema.

Mesmo diante dos desafios, as empresas que permitem essa mudanca tém
obtido um desempenho melhor do que aquelas organiza¢des que executam seu pro-
cesso de precificacdo tendo como base tdo somente a analise dos custos e da con-
corréncia (LIOZU et al., 2011). No geral, as empresas que fazem uso dos dois méto-
dos mais tradicionais, a longo prazo, tendem a ter atividades fragmentadas e, além
disso, seguem modelos informais que se baseiam apenas na relacdo entre as mar-
gens de contribuicdo e preco, o que contribui para as suas estagnacdes (HINTERHU-
BER, 2008).

Por outro lado, as companhias que se comprometem com a afirmacdo de um
valor passivel de ser percebido pelos clientes, possuem, geralmente, estruturas dedi-
cadas, atuando a partir de equipes de trabalho formais, com tarefas bem definidas,
cujos membros executam as atividades de maneira linear e interativa, permitindo bons
desempenhos dessas entidades. Para tanto, a utilizacdo de indicadores-chave de de-
sempenho e a realizacdo de revisdes periodicas da performance, sédo essenciais para
gue este valor seja percebido pelo cliente (SACILOTO, 2015).

Ingenbleek (2003) demostra que a precificacdo informada pelo valor tem o
efeito positivo mais forte no desempenho do produto. Em seu estudo quantitativo, com
1.812 respondentes, ele encontrou uma relagéo positiva e forte entre precificacao ba-
seada em valor e desempenho da empresa, enquanto a relacéo entre precificacao

baseada na concorréncia e desempenho da empresa € negativamente significativa,
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como também atestam Liozu e Hinterhuber (2013) (em suma, agora sabemos que as
estratégias de precificacdo baseadas em valor aumentam os lucros).

Por fim, Cannon e Morgan (1990, p.25) recomendam precificacao de valor per-
cebido se a maximizagao do lucro for o objetivo: “A precificagdo de valor percebido
permite que uma empresa selecione uma combinagao 6tima de prego/volume”, tendo
em vista, por outro lado, como ensinam tanto BACKMAN (1953) como Myers et al.
(2002), que abordagens de precificacdo baseadas em custo levam a uma lucratividade
abaixo do ideal.

2.5.4 Precificacdo dinamica

Na perspectiva da precificagdo dinamica, entende-se que 0s prec¢os dinamicos
podem variar a depender do momento de uso, da compra de um produto e/ou servigo
ou do segmento de consumo (MELLADO et al., 2021). O método é considerado como
eficiente para a gestdo dos precos, por carregar em sua esséncia duas motivacées
essenciais. Em primeiro lugar, este tipo de precificacdo é considerado como adequado
por assumir uma natureza temporal. Entende-se que, em um momento especifico,
aguele preco se justifica, ao ter como base o principio econdmico de ajuste entre oferta
e demanda (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019). Diante disso, o estabelecimento
dos precos se dara de acordo com as variacdes temporais da demanda, o0 que possi-
bilitam a maximizacao dos lucros e a obtencdo de melhores margens em periodos em
gue a demanda esta alta (MELLADO et al., 2021). Além disso, também havera um
melhor aproveitamento da capacidade instalada nos momentos em que a demanda
for baixa.

A segunda motivagao que faz com que esse tipo de precificacdo seja apontado
como relevante, diz respeito ao estabelecimento de diferentes pregos para segmentos
especificos de consumidores, na medida em que existem precos de reserva distintos,
que irdo variar conforme a necessidade do produto e/ou servico ou conforme a per-
cepcao de valor (BATESON; HOFFMAN, 1999).

Outro ponto que deve ser destacado € que uma das principais caracteristicas
relacionadas aos funcionamentos dos mercados contemporaneos relaciona-se a faci-
lidade, agilidade e rapidez, a partir das quais ocorrem 0s ajustes de pre¢os nos mer-
cados dos mais diversos segmentos (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019): ou seja,
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€ possivel que um mesmo cliente pague precos diferentes em relacdo a um mesmo
produto ou servico, inclusive oferecidos por um mesmo vendedor. No ambiente digital,
por sinal, esta pratica € ainda mais comum, pois ha meios a partir dos quais 0s precos
podem ser modificados de uma maneira &gil, rapida e individual (MALC et al., 2016).

Do ponto de vista empresarial, a importancia do preco diz respeito ao “mix de
marketing”, ou seja, 0 preco € o unico fator capaz de gerar receita para a organizacao.
Nesse sentido, a definicdo do preco, portanto, como evidenciado nesta pesquisa, € a
quantidade em dinheiro que sera cobrada em troca da aquisicdo de um bem ou servi¢co
(KOTLER; AMSTRONG, 2008). Em meio a esse cenario, a precificacdo dinamica as-
sume uma caracteristica diferenciada, pois € uma perspectiva que permite, ao gestor,
discriminar os precos a um nivel individual (HAWS; BEARDEN, 2006). De fato, a
medida em que o marketing digital tem ganho cada vez mais forca, esse tipo de abor-
dagem tem se tornado cada vez mais popular, uma vez que introduz no cotidiano da
empresa um método de precificacdo que ndo é engessado, 0 que permite angariar
mais lucros por meio de estratégias multiplas e diferentes entre si, o que chama a
atencao do proprio cliente, pois este estara mais disposto a pagar o preco sugerido
(MELLADO et al., 2021).

Por sua vez, a literatura relacionada a precificacdo dindmica esta pautada mais
na demonstracdo das questdes relacionadas ao vendedor, uma vez que 0S precos,
em sua maioria, sdo determinados e diferenciados por ele, na figura do gestor (SAN-
TOS; MAYER; MARQUES, 2019). Ndo obstante, ha duas abordagens relacionadas a
precificacdo dindmica que devem ser mencionadas: a primeira delas se concentra na
determinacao de politicas voltadas aos “pregos 6timos”. Assim sendo, tém como base
a curva de demanda e o nivel de estoque, derivando, portanto, dos modelos econ6-
micos tradicionais (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019). A segunda abordagem, por
sua vez, consiste no desenvolvimento de ferramentas e instrumentos automaticos
para a determinacdo de politicas de pre¢cos mais aperfeicoadas para os gestores.
Nesse sentido, a precificagcdo dinamica introduz, pela primeira vez nas metodologias
de precificacdo, as técnicas que permitem a exploracado de grandes quantidades de
dados, por meio da inteligéncia artificial (MELLADO et al., 2021).

Ainda sobre a precificagdo dindmica, pontua-se que a medida em que ela é
revelada ao consumidor, espera-se uma reducdo da satisfacdo que deve ser levada

em consideragdo (XIA; MONROE; COX, 2004). Além desse aspecto relacionado ao
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nivel de satisfacdo do cliente, a empresa, nessa perspectiva, devera tomar cuidado
com o tipo de informacéo que sera apresentado ao consumidor (HINZ et al., 2011).
Percebe-se que os consumidores em potencial sdo mais estimulados a adentrar no
mercado quando as regras estéo claras; porém, a depender do contexto que irdo se
deparar, 0 comportamento sera bastante variavel. No que concerne ao gestor, para
gue este possa gerenciar de maneira eficaz a precificacdo de seu produto/servico, e
para que os precos sejam estipulados de maneira coerente, as empresas deverao
entender as respostas econémicas e psicolégicas associadas aos precos e as mu-
dancas nos precos, a partir de uma analise detalhada (SANTOS; MAYER; MARQUES,
2019).

Diante desse cenéario, ha algumas motivacdes que impulsionam as empresas a
investirem na precificacdo dindmica. A maximizacéo dos lucros é um dos principais
objetivos, pois entende-se que existe uma relacao entre a contribuicdo das empresas
e o lucro. Esta contribuicdo, em termos de custos fixos, sera definida como o resultado
da receita menos o custo variavel. A fim de que o lucro possa ser obtido nessa pers-
pectiva, é necessaria a subtracdo dos custos fixos de contribui¢cdo. Se ela for maximi-
zada, o lucro também o sera (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019).

A maximizacao da capacidade também € um objetivo, ou seja, concentra-se na
venda de todas as unidades disponiveis para que os vendedores sejam recompensa-
dos conforme o niumero de unidades vendidas. Permite-se também, assim, a maximi-
zacao da receita média dos clientes, uma vez que se procura um equilibrio entre a
guantidade de clientes e a receita. Com isso, evita-se que apenas um cliente consuma
toda a capacidade da empresa (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019).

Com efeito, a precificacdo dindmica também permite a maximizacéo das recei-
tas, umavez que a empresa ignora 0s custos (por serem insignificantes ou resolvidos),
pois ndo sao relevantes naguele momento, 0 que permite que os precos oferecidos
ao cliente sejam mais flexiveis. Por outro lado, a abordagem também permite a mini-
mizacéo do desconto do cliente perdido, de modo que a empresa pode decidir que
nao ira oferecer os descontos de precos comuns no mercado (€ uma pratica mais
incomum, porém, quando atrelada a outros objetivos, podendo atuar de maneira se-
cundaria). (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019)

Por fim, conclui-se que esse tipo de precificacdo permite uma maximizacao do

valor presente liquido em um horizonte temporal curto. A empresa pode descontar 0s
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fluxos de caixa recebidos em periodos distintos entre si. Além disso, a extracdo do
preco maximo de cada cliente € uma vantagem desse método, pois a negociacéo &
feita junto a cada cliente de maneira individual e personalizada (SANTOS; MAYER,;
MARQUES, 2019).

Muitos gerentes de precificacdo acreditam que a precificacdo dinamica € sino-
nimo de mudancas de precos em tempo real, dada a forma como a imprensa de ne-
gocios e outros contribuem para que as empresas de viagens e de lazer sirvam de
exemplos. No entanto, a precificagdo dindmica assume muitas formas além das cons-
tantes atualizacdes de precos em tempo real. Efetivamente, no sentido mais amplo, a
jornada de uma empresa em direcdo a precificacdo dinamica é aquela que se afasta
das recomendacdes de preco estaticas, de tamanho Unico, informadas por informa-
¢Oes ocasionais. Em seu destino mais lucrativo, as empresas usam a IA para analisar
varias entradas quase em tempo real para gerar saidas de precos que podem ser
adaptadas até o nivel do cliente individual (BREGE et al., 2020). No gréafico 1, a seguir,
elaborado pelos autores supracitados, é possivel observar as relacées entre o preco

estatico até o preco dindmico e suas variaveis.

Grafico 1: Jornada de uma empresa para pre¢os dindmicos movidos a inteligéncia artificial
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Fonte: Adaptado e traduzido de Brégé et al. (2020).
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Vale a pena, nesse sentido, citar um estudo elaborado por Henrique, Borges e
Henrique, em 2018, que ao analisar empresas do estado do Parana, aponta que a
maioria delas utiliza diversas teorias, numa combinacéo de metodologias para tomada
de decisdo em precificacdo. As teorias econdmicas, custos e mercado aparecem
como as mais utilizadas; porém, com vantagem de preferéncia das organizacdes pela
teoria de custo. No entanto, foi observado ainda que, na pratica, a dinamica de mer-
cado muitas vezes impacta as estratégias de precificacao, pois tende a mudar rapida-
mente e produzir um ambiente de incertezas e necessidades de tomadas de decisbes
com maior agilidade.

Sendo assim, o grafico 2, na pagina seguinte, elaborado pelos autores citados,

demonstra o percentual de fatores considerados para precificagao:

Gréfico 2: Fatores considerados para precificagédo

@ Os custos fixos e varidveis (custeio
por absor¢do)

@ Apenas os custos varidveis (custeio
variavel)

@ Todos os custos e despesas da
empresa (custeio pleno)

@ Todos os custos necessarios para
tornar o produto em condicdes de v...

@ Na3o utilizo
@ entidade

Fonte: Henrique, Borges e Henrique (2018).

Por fim, cumpre ainda ressaltar que, como explica Grénroos (2004), outro tema
relevante e que deve ser levado em consideracdo na precificacdo dindmica é o giro
do produto, pois € um indicador importante para avaliar a efetividade da gestdo de
estoque, vendas de uma empresa e precificacdo. Sendo o giro de um produto a me-
dida da quantidade de vezes que um determinado item é vendido em um determinado
periodo, a relacdo entre ele e a precificacdo adequada é fundamental para maximizar
a receita e o lucro da empresa. E importante, de fato, que a empresa esteja atenta ao
giro de seus produtos e adote medidas para melhorar sua eficiéncia na gestdo de

estoque e vendas, visando garantir sua competitividade no mercado.
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2.6 Ferramentas de precificacéo

As ferramentas de precificacdo sdo utilizadas para a incorporacdo dos custos
e de valores aos produtos. Assim sendo, a finalidade dos métodos de custeio € a de
apurar o custo e o valor de uma unidade, concernente a um produto fabricado (PA-
DOVEZE, 2010). As ferramentas permitem a determinacédo do custo unitario indicado
para cada bem ou servico produzido pela empresa. Nesse sentido, essas ferramentas
permitem a atribuicdo de um valor a um evento, atividade, produto ou atributo (MAR-
TINS; ROCHA, 2010).

Com efeito, Carrasco e Yanobi (2020) explicam que essas ferramentas servem
para evidenciar e demonstrar onde os recursos foram utilizados e consumidos e, con-
sequentemente, permitem o estabelecimento de principios para a andlise e alocacao
de custos indiretos aos produtos. No entanto, é preciso que as ferramentas adotadas
pela empresa sejam coerentes ao campo em que desenvolve suas atividades. Além
disso, devem levar em consideracdo aspectos como as necessidades gerenciais e 0
custo-beneficio.

Entre as principais ferramentas utilizadas para a precificacdo, destacamos as
seguintes: 1) custeio por absorcao; Il) custeio variavel; IIl) custeio padrdo; IV) custeio
baseado em atividade (ABC) e; por fim, V) custeio pleno, ou, RKW. Custo baseado
em RKW refere-se a uma abordagem de calculo de custos conhecida como "Rechner-
gestutzte Kosten-Werkzeugkonstruktion” em alemao, o que pode ser traduzido para
"Célculo de Custos Auxiliado por Computador para a Construcdo de Ferramentas".
Essa abordagem utiliza tecnologia computacional para auxiliar no célculo e anélise de
custos relacionados a construcao de ferramentas, principalmente na industria de fa-

bricacao.

I. Custeio por absorcgéo:

O custeio por absor¢cdo € composto a partir da atribuicdo de todos os custos
diretos e indiretos relacionados a todas as etapas da producdo (CARRASCO; YA-
NOBI, 2020). Sendo assim, essa ferramenta permite a apreenséo de todos 0s custos
gue envolvam todo o ciclo operacional, resultando na utilizacdo de recursos disponi-
veis a execugdo da producdo (CREPALDI, 2010). Todos os custos utilizados para a

producéo do bem ou servigo sao convertidos aos produtos, e 0s gastos que n&do estao
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relacionados com o processo produtivo, sdo descartados (CREPALDI, 2010). Esta
ferramenta é considerada vantajosa, por atender os principios fundamentais da con-
tabilidade, o que faz com que ela seja aceita pelo fisco brasileiro. Ademais, os custos
e as despesas de producao passam a ser reconhecidos no ato da venda.

II.  Custeio variavel, custeio direto ou gerencial:

Uma outra ferramenta rotineiramente utilizada € o método do custeio variavel.
Esse método também é conhecido como custeio direto ou gerencial. Por meio dele,
analisa-se se 0s custos variaveis sdo apropriados a producdo (CARRASCO; YANOBI,
2020), ignorando-se os custos fixos que seréo alocados no resultado e, assim, trata-
dos como despesa. Os custos fixos sdo classificados como despesas pois ocorrem
de qualquer maneira, mesmo que ndo haja nenhuma producao no periodo ou uma
producgéo reduzida (CREPALDI; CREPALDI, 2014).

Por outro lado, a margem de contribuicdo é um aspecto relevante para a em-
presa, pois orienta na tomada de decisdo, podendo ser obtida por meio da deducéo
dos custos e das despesas variaveis do preco de venda do produto. A margem de
contribuicdo corresponde, também, ao valor que cobrir4 os custos e despesas fixas,
0 que possibilitar4 a organizacao garantir o lucro almejado (CREPALDI, 2010). A des-
vantagem, porém, é que esta medida ndo atende aos principios fundamentais da con-
tabilidade.

lll.  Custeio padrao, ou custo ideal de producéo:

O custeio padréo, ou custo ideal de producéo, corresponde ao valor obtido com
a utilizacdo dos melhores insumos. Além disso, o valor também esta associado a uti-
lizacdo da mao-de-obra mais eficiente e 100% da capacidade da empresa, sem inter-
rupcoes, com excecao daquelas associadas as manutencdes preventivas (MARTINS;
ROCHA, 2010). O objetivo dessa ferramenta especifica é o de atuar como um instru-
mento que permite o controle da empresa, constituindo o custeio padrdo uma técnica
auxiliar, que pode ser associada a outro método de custeio (CREPALDI, 2010). Essa
ferramenta, nesse contexto, estabelecera os custos necessarios para a fabricagdo do
produto ou para a prestacdo do servigo antes que sejam produzidos (CARRASCO;
YANOBI, 2020). De utilizagao bastante reduzida, a ferramenta é apenas utilizada para
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fins comparativos, podendo ser aplicada uma vez ao ano apenas. Além disso, apenas
€ possivel compreender o quanto a empresa progrediu em relacdo aos anos anterio-

res.

IV. Custeio Baseado em Atividade (ABC):

O custeio baseado em atividade, popularmente conhecido como ABC, tem
como intuito a identificacdo da agregacao de custos para cada transagcao ou aconte-
cimento da empresa, atuando, dessa forma, como um direcionador de custos (CRE-
PALDI, 2010). A principal fungdo desse método € a diminuicdo das distor¢cdes causa-
das pela arbitrariedade associada ao rateio dos custos indiretos de fabrica¢ao (CRE-
PALDI; CREPALDI, 2014).

V. Custeio pleno, ou RKM:

Por fim, além do método ABC, hd o RKW (Reichskuratoriun fur Wirtschaftlicht-
keit), que no Brasil é conhecido como ‘custeio pleno’. Trata-se de um método de alo-
cacao que, além de se apropriar dos custos, apropria-se de todas as despesas da
empresa, incluindo aquelas de ordem financeira (CREPALDI; CREPALDI, 2014). O
método € pouco utilizado, uma vez que ha cerca dificuldade na analise da rentabili-
dade, pois esse método realiza a apropriacdo e o rateio, unindo os custos diretos e

indiretos, e as despesas diretas e indiretas, ao custo unitario de cada produto.

2.7 Niveis de maturidade da precificacao

No mercado contemporaneo, 0s gestores sao impulsionados a buscarem pela
precificacdo que maximize a lucratividade, e ela deve ser praticada e fortalecida. No
entanto, muitas companhias veem o preco sempre associado a uma relacédo de anta-
gonismo, por meio da qual um ganha e outro perde (HINTERHUBER; LIOZU, 2014).
Os executivos alegam que tém dificuldades para determinarem o0s precos, e assim
tendem a cometer erros estratégicos associados a determinagdo de precos com a
simplicidade de custo acrescido de margem (HUNT; SAUNDERS, 2013). Como con-
sequéncia, desconsideram as mudancas do mercado, desprezam o mix de marketing

e ndo adaptam os seus prec¢os conforme o0 segmento, o produto e a ocasiao de compra



54

(SANTOS, 2021). Nesse sentido, Meehan et al. (2011) destacam a importancia de se
valorizar a¢des continuas que nao visem apenas o curto e médio prazo, uma vez que
0 preco deverd ser revisto, a depender das reac¢des dos consumidores e dos concor-
rentes a longo prazo.

Com efeito, os varejistas tém respondido a essas mudancas por meio da ade-
sao a novas estratégias e taticas de precificacdo. Contudo, Santos (2021) argumenta
gue a concorréncia e os custos continuam a afetar as margens de varejo em diversas
categorias, o que implica, ao gestor, ndo apenas a tarefa de adotar um sistema efetivo
e popular de precificacdo, mas o dever de incorporar em sua gestao um sistema com
o devido nivel de maturidade para que os resultados sejam positivos.

A maturidade dos precos também € alcancada quando algumas estratégias sdo
levadas em consideracéo pelo gestor. Nao obstante, Meehan et al. (2011) alertam que
grande parte das organizacfes ainda hoje ndo compreendem a relevancia e a utili-
dade de uma estratégia de preco que seja atrativa, bem concebida, abrangente e so-
lida. As entidades ndo atingem a almejada maturidade quando o0s prec¢os séo criados
a partir de estratégias reativas (como é o caso da adesao aos pre¢os da concorréncia
em todas as situacdes) ou muito simplistas. Essas acdes taticas ndo permitem que a
empresa atinja uma boa maturidade em seus precos, pois raramente conseguem ex-
trair o verdadeiro valor de mercado de um produto e/ou servigo ofertado. Por esse
motivo, é importante que a companhia adote uma estratégia de preco que reflita um
framework integrado para que atinja a maturidade.

Com efeito, Meehan et al. (2011) alertam que esse framework integrado deve
estar atrelado aos objetivos do negdcio para que, ao captar o valor de uma oferta junto
aos rivais, visando atender as demandas dos clientes, chegue a um precgo que real-
mente seja vantajoso a companhia. Ou seja, para atingir esta maturidade, dizem os
autores supracitados, ha seis estratégias de precificagcdo recomendadas a organiza-

céo, independentemente de seu porte. Sdo elas:

Skim pricing (ou desnatamento): € uma estratégia que permite a captacao
de um valor maximo ao longo da curva de adesdo a um produto, costuma
ser uma estratégia de fixagdo de precos que uma empresa pode empregar

ao langar um produto ou servigo pela primeira vez.
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Penetracao: a empresa se insere no mercado a partir de um preco agressivo

de combate.

Gestdo da receita ou elasticidade: quando ha a alteracéo do preco, a de-
pender da resposta do mercado e do estoque disponivel.

Precificacdo por performance: em que se define o valor tendo como base

os beneficios a serem oferecidos.

Prestigie pricing [precificacdo por prestigio]: foca-se na exclusividade do

produto.

Phase-out pricing [precificacdo de descarte]: define-se um precgo baixo

para que o produto seja descontinuado.

Nessa vertente, para que seja possivel construir um sistema robusto, Hunt e

Saunders (2013) propuseram uma métrica que classifica em até cinco niveis o pro-

cesso de maturidade em precificagéo:

1)

2)

3)

4)

5)

O primeiro nivel € o mais basico de todos, sendo que o processo de preci-

ficac&o tende a ser reativo e indisciplinado.
No segundo nivel, as regras sédo aplicadas e obedecidas.

No terceiro, 0s precos sédo baseados na percepcao do proprio cliente (po-

rém, ha uma lacuna quanto aos dados).

Os dois ultimos niveis estéo relacionados com a melhor performance, que
pode ser obtida no quesito precificacdo: no quarto nivel as exigéncias sao
maiores para que ele seja efetivamente alcangado, tais como aumento no
nivel de precisdo dos precos; otimizagdo e melhoria dos dados; informa-
¢cOes apresentadas ao cliente; criacdo de softwares de precificacéo e ade-
sdo a modelos estatisticos, para que o preco final seja coerente e bem-

aceito pelo consumidor final.

Por fim, h& o quinto nivel: este & mais raro e mais dificil de ser alcancado,
pois, para que seja alcancado, quatro critérios devem ser atendidos, sendo

eles: a) o intenso compromisso com o valor e paixao pela gestédo de precos
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da alta lideranca; b) a criacdo de um sistema de negdcio integrado; c) a
empresa deve ter retornos financeiros significativos com as suas iniciativas
de precificacéo; d) e precisa aditar abordagens de precificacédo inovadoras
para que consiga se posicionar bem com 0s precos propostos.

Os autores ainda salientam que essas ag¢fes sao indicadas para que haja uma
melhor maturidade nas estratégias de precificacdo de uma entidade (HUNT; SAUN-
DERS, 2013). Com efeito, a figura 2 mostra, de forma ilustrativa, os cincos niveis de
maturidade de precificacdo (HUNT; SAUNDERS, 2013).

Figura 2: Frameworks - Cinco niveis de maturidade de precificacéo

NIiVEL 5:
O MESTRE DE
PRECOS

NIVEL 4:
O CIENTISTA DE
PRECOS

NIVEL 3:
O PARCEIRO DE
PRECOS

NIVEL 2:
O POLICIAL DE
PRECOS

NIVEL 1:
O BOMBEIRO
DE PRECOS

A Niveis de maturidade de precificagdo

Fonte: Hunt e Saunders (2013).

Sendo assim, seguem as especificagbes dos cincos niveis:

2.7.1 Nivel 1: o bombeiro de precos

Baseado na abordagem de niveis de maturidade aludida por Hunt e Saunders
(2013), o nivel 1 foi intitulado 0 bombeiro de pre¢os pois, segundo o0s autores, gerentes
de precos nessas organizagfes sentem-se como bombeiros, sempre lutando para

controlar o ultimo surto de incéndio, uma vez que 0 pre¢o é altamente reativo e as
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empresas estdo constantemente sob pressédo para oferecerem precos mais baixos.
Acrescente-se que o0 departamento de vendas domina as decisGes de precos, e as
ameacas de negdcios perdidos e de clientes insatisfeitos levam ao medo que, por sua
vez, leva ao desconto.

Esses processos em vigor evoluiram ao longo do tempo. Eles sao relativamente
ad hoc e contam com a experiéncia de alguns individuos - o que coloca a empresa
em risco. Principalmente no ambito administrativo, o trabalho envolve muita papelada
(manter vendas atualizadas sobre renovagdes de contratos, alteracdo de listas de pre-
cos etc.). Ademais, os requisitos analiticos sdo basicos.

O gerente de precos, neste tipo de organizacdo, € normalmente uma persona-
lidade do seguinte tipo: prospera no estresse e regozija-se com a sensacao de salvar
o dia, ao reagir rapidamente a uma série de demandas. No entanto, o papel por ele
desempenhado, cedo ou tarde, ficard insustentavel. Em ultima analise, a empresa
substituira esse gerente de precos por alguém, por exemplo, de nivel superior, com
outras e melhores habilidades. N&o obstante, se o gerente for realmente capaz, ele
se afirmara.

A saida do combate a incéndios é obter o controle do processo de precificacao.
Isso significa implementar ferramentas e processos que substituam a tomada de de-

cisdo reativa (e o medo que a domina) com tomada de decisao proativa.

2.7.2 Nivel 2: o policial de precos

Os gerentes desse nivel se comportam mais como policiais: eles controlam os
precos e aplicam as politicas. O preco de gerentes circunscritos ao nivel 2 é fruto da
implementacéo de analises avancadas e de diretrizes que ajudam a criar estrutura e
processos em torno de pregos, ao mesmo tempo em que estabelecem as regras ba-
sicas que o departamento de vendas deve seguir (0 preco, de fato, € mais justo e
menos arbitrario).

No entanto, a equipe de vendas pode ficar frustrada, mesmo que 0s precos
sejam justos, porque politicas aplicadas com rigor muitas vezes apresentam regras
inflexiveis e ndo alinhadas com o mercado e as necessidades de seus clientes. Assim,
em muitas organizacdes de precificacdo tipo nivel 2, a equipe de vendas chama o

departamento de precificagao de “prevencéo de vendas’.
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Consequentemente, a equipe de vendas busca recompensar as vendas, fo-
cando a melhora dos lucros e nédo s6 o volume de vendas, pois este seria a pedra
angular da manutencao da disciplina de vendas, sendo que as empresas de nivel 2
param de recompensar os vendedores por fechar negécios que diluem os lucros da
empresa.

Por outro lado, o nivel 2 exige responsabilidade na precificacdo. O software
Seis Sigma é frequentemente usado na fase de “controle de ganho” dos pregos, com
0 objetivo de maximizar o desempenho no processo de precificagcéo, e sua utilizacéo
pode incluir o grau de variacdo nos precos negociados, ou o tempo de fluxo para apro-
var uma cotacdo. Outrossim, as ferramentas usadas no nivel 2 incluem analise de
disperséo e cascata de precos, e sao principalmente focadas em analise interna de
precos.

Embora softwares como o Seis Sigma fornecam ferramentas que ajudam o de-
partamento de precos a alcancar niveis mundiais de precificacao nivel 2, oportunida-
des para criar e colher valor exigem conhecimento intensivo dos clientes e escapam
a empresa de nivel 2, pois para progredir, a organizacdo deve ir além das regras e
diretrizes, e evoluir para uma compreensao mais profunda do valor que seus produtos

e servicos entregam aos clientes.

2.7.3 Nivel 3: o parceiro de precos

Os gerentes do nivel 3 se comportam mais como parceiros de negocios. Abor-
dagens como “custa mais” ou “preco do ano passado mais” ndo dominam mais o dia
a dia da dinAmica da precificacdo. Em vez disso, a organizacao investe na compreen-
sdo do valor entregue e define os precos em conformidade. O resultado é uma har-
monia muito maior entre vendas, marketing e financas, uma verdadeira parceria em
torno da questéo da precificacdo. Ja ndo sdo partes distintas focadas em suas pro-
prias agendas especificas: todos estdo agora no mesmo barco, porque 0s pre¢os sao
realmente orientados para o cliente. Esse tipo de gerente de precos € considerado um
parceiro de negdécios, precisamente porque esta sintonizado com o cliente, e muitas
vezes, neste nivel, os gerentes receberdo orcamentos para conduzir pesquisas de

sensibilidade ao preco.



59

Os gerentes do nivel 3 se tornam uma voz importante durante as discussfes
estratégicas sobre precos, possuem excelentes habilidades analiticas, desenvolve-
ram habilidades de gestdo, capacidade de mudanca e pensamento estratégico, reu-
nindo-se com mais pessoas graduadas nas organizagdes, que pedem suas opinides
sobre as implicacdes de longo prazo para 0os precos, no que se refere a questdes
importantes, tais como lancamentos de novos produtos; novas estruturas de precos;
fusdes e aquisicdes; previsdes de mercado, entre outras, sendo que cada uma dessas
questdes requer uma perspectiva estratégica.

Enfim, os gerentes das empresas de nivel 3 tém uma visdo profunda sobre o
gue € valor para os clientes e quanto eles estéo dispostos a pagar por diferentes ofer-
tas. No entanto, sua capacidade de prever a reacéo do cliente é ainda limitada, pois
eles ndo aplicaram a metodologia da otimizagéo. Para fazer isso, eles precisariam ter
uma abordagem mais rigorosa e cientifica da precificacao, que lhes permitiria medir a

elasticidade do preco com mais precisao.

2.7.4 Nivel 4: o cientista de precos

No nivel 4, os gerentes de precos intensificam o grau de anélise com mais pre-
cisdo, ao aprimorarem sua capacidade de ajustar as ofertas da empresa a fim de oti-
mizar os lucros, por segmento. Como resultado, a organizacdo passa da precificacao
baseada em valor para o preco de otimizacao.

As expressdes-chave neste nivel sdo “otimizacao de lucro” e “elasticidade de
precos” (pedras angulares da teoria econdmica, que estao sendo aplicadas, rigorosa-
mente, na minoria das organizacdes). De fato, é dificil atingir esse nivel de maturidade
do processo de precificacdo sem uma estrutura organizacional adequada. Marca re-
gistrada das empresas nesta fase € a posicdo de diretoria de precificacdo, normal-
mente ocupada por um vice-presidente de precos. Essa pessoa tera uma significativa
autoridade com relacdo aos precos, e muitas vezes se reportara ao CEO ou outro
individuo altamente respeitado e com expressiva autoridade dentro da organizacéo.

Ademais, pessoas que atuam com precificagdo de nivel 4 devem ter excelentes
habilidades analiticas (desenvolvidas no nivel 2), mas nao precisam ser estatisticos.
N&o obstante, elas precisam poder contratar e contar com individuos com profundo

conhecimento estatistico. Em complemento, as pessoas que atuam com precificacao
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de nivel 4 devem se destacar no gerenciamento de mudancas e devem saber como
“dar vida aos dados”, para que estes mostrem a historia do cliente, do mercado, da
concorréncia, entre outros fatores.

Outra caracteristica das empresas de nivel 4 é o conjunto de responsabilidades
do responsavel graduado (sénior) de precos para criar a cultura de precificacao, de-
vendo este estar profundamente envolvido no treinamento de vendas e de equipes de
marketing, para explicitar — e convencer - como € possivel precificar de forma eficaz.
Em conclusdo: as empresas de nivel 4 alcancam a exceléncia na medigdo da elasti-

cidade de precos e criam uma forte cultura corporativa em torno deles.

2.7.5 Nivel 5: 0 mestre de precos

No nivel 5, a empresa consegue manter o equilibrio entre arte e a ciéncia dos

precos. Uma empresa atinge o nivel 5 quando atende aos seguintes requisitos:

I. O CEO reconhece a precificagcdo como uma capacidade estratégica.

II.  As melhorias implementadas para atingir o nivel 4 estéo resistindo aos tes-
tes do tempo; ou seja, a empresa consegue manter desempenho de nivel

4 por pelo menos dois anos.

lll. A empresa atinge resultados de negécios substancialmente superiores, em

comparacao com suas concorrentes no mesmo setor.

IV. A empresa projeta e implementa langamentos de novos produtos e atribui
precos com base em analise de valor percebido, disposicdo a pagar, defi-
nicéo de preco, definicdo de custo alvo e plano de introducgéo/oferta do pro-

duto.

Uma empresa de nivel 5 deve considerar a seguinte questao: “Como podemos
continuar a melhorar?" Nesta fase, a demarcacéo entre precos e outras questdes co-
meca a se confundir, pois estas empresas abordam precos no contexto de grandes
questdes estratégicas e convocam a equipe de precos para ajudar a resolver esses
desafios, além de n&o ser incomum que as pessoas que atuam com precificacdo de
nivel 5 atinjam posi¢des na alta administragdo. A historia de uma empresa de nivel 5

€ constituida, tipicamente, por melhorias marcantes nos resultados de negocios; e,
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portanto, os profissionais da equipe de precos séo frequentemente designados para

trabalharem em situacdes exijam reviravoltas econémicas, particularmente em empre-

sas que tém bons produtos, mas estao obtendo resultados abaixo das expectativas.

2.8 Matriz tedrica e framework conceitual

Com base no referencial tedrico abordado em capitulos anteriores e estudos

publicados por cinco consultorias (BCG, Delloide, McKinsey, EPP Pricing Platform e

Quantiz — ver quadros 1 e 2), foi possivel identificar cinco dimensfes que serdo utili-

zadas para classificar o nivel de maturidade da precificacdo, tais como:

Estratégia de precos: define uma estrutura de precos que da suporte aos
objetivos de negdcios, entendendo e capturando o valor de uma oferta em

relacdo as alternativas competitivas e as demandas dos clientes.

Politica de precos: determina os pre¢os que maximizam o lucro para pro-
dutos e/ou servicos, definindo politicas de descontos e incentivo de vendas.

Execucdo de precos: executa politicas e processos definidos, que gover-
nam a tomada de decisGes de precos internamente e externamente, via

pesquisas e monitoramento de mercado.

Infraestrutura de prec¢os: projeta e implanta ferramentas de andlise, oti-
miza e executa precos para permitir decisdes eficazes de precos e melhorar

a qualidade e consisténcia dos processos de precos.

Estruturas e pessoas: gerencia efetivamente as pessoas e as dimensdes
culturais de uma organizacdo, para que ela possa sustentar a exceléncia

em pregos.

Sendo assim, baseados nesses aspectos, elaboramos um quadro que sintetiza

a matriz tedrica para nossa pesquisa:
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TEORIA & DIMENSOES DA MATURIDADE
REFERENCIAS LIVROS CONSULTORIAS AUTOR
EPP Pri-
CATEGORIA 5 Hunt & Sau- Delloide McKinsey | cing Quantiz | Pinheiro
DEANALISE | REFERENCIAS | ers (2013) BCElizogt} (2011) (2014) |Platform| (2022) | (2022)
(2022)
o Kotler; Keller, 2019
'§ Saciloto,2015
= Nagle; Hogan,2007 ESTRATEGIA
) Hinterhuber, 2008 DE PRECOS
& Hinterhuber; Liozu, |ESTRATEGIA Objetivos de Estratégia de Estratégia de Precos 1;:::'“:
a8 2012; 2014 DE PRECOS | ~ precos g §0s gla de p
< . precos e mo- cos
g Hunt; Saunders, delo de pre-
E 2013 cos.
= Baker, Marn e
wv
2 |zawada (2004) Valor para
o cliente
Analise avan-
Hunt; Saunders, cada e configu-
2013 ragdo de pre-
Almeida, 2013 POLITICAS sos Politica |5 iitica co- > .
& @  [Guth; Salvador, 2017| DE PRECOS ; depre- |' .. [Politicade
0s regos
zs‘ E Milan Et Al, 2016 EXECUCAO Alinhamento e ¢ pre¢
< & DE PRECOS
9 . Nagle; Hogan, 2007 Governanga
L . N
S o Nogueira; Santos, Arquitetura de Organizacional
€2 o015 precos,
o . . . Imple-
as Almeida, 2013 EXECUTAR ajuste/confi- menta
2 S |caneveret al., 2012 PRECOS guragdo de 50 d
28 sl ¢ precos e reali- cdo de
SR aciloto, 2015 > precos
o v zagdo de
&z O Souza, 2018 Relatdrio 3
o a preco. Execugdo de ~ : =
o o [Kotler; Armstrong, roco TransagBes| de pre- | Controle |[Execugdo
2008 GERENCIAR pre cos de precos
DESEMPE-
Baker, Marn e NHO Organi-
Zawada (2004) zacio de
Precos
Mellado et al., 2021 logia d Estratégia
g {lohn Wiley & Sons, PLATAFORMA Tsrc:;Si'age €| demer- gistemas 4. Infraes-
[ - cado .
§ 2011 E FACILITADO- renciamento de pre trutura de
5 Santos; Mayer; RES de dados ¢os pregos
= Marques, 2019 L
& Bateson; Hoffman, INFRA DE Organizagdo e b
overnanga, rocessos
2 li999 PRECOS | & ¢ Infraestru-
< processos, in- tura de
E Malc et al., 2016 teligéncia de ura 5. Estrutu-
s Hunt; Saunders, mercado/fer- - precos - ras e pes-
§ 2013 ramentas e soas
; Baker, Marn e pessoas.
Zawada (2004)

Fonte: elaboragao propria, 2023.
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Para apresentar os resultados da pesquisa, foi elaborado um framework con-

ceitual, a fim de facilitar o entendimento e analisar o resultado de cada dimensao,

como pode ser verificado na figura 3, abaixo:

Figura 3: Framework conceitual

DIMENSOES DA MATURIDADE

NIVEIS DE MATURIDADE DE PRECIFICACAO

DIMENSOES
DA MATURI-
DADE

RESUMO

Nivel 1
Bom-
beiro

Nivel 2
Controlador

Nivel 3
Parceiro

Nivel 4
Cientista

Nivel 5
Mestre

1. Estratégia
de Pregos

Define uma estrutura de pregos
que da suporte aos objetivos de
negdécios, entendendo e captu-
rando o valor de uma oferta,
em relagdo as alternativas com-
petitivas e as demandas dos cli-
entes.

2. Politica de
pregos

Determina os pregos que maxi-
mizam o lucro para produtos
e/ou servicos, definindo politi-
cas de descontos e incentivo de
vendas.

3. Execugdo de
precos

Executa politicas e processos
definidos, que governam a to-
mada de decisGes de precos in-
ternamente e externamente,
via pesquisas e monitoramento
de mercado.

4. Infraestru-
tura de pregos

Projeta e implanta ferramentas
de andlise, para a otimizagdo e
execugao de pregos, para per-
mitir decisGes eficazes de pre-
cos e melhorar a qualidade e
consisténcia dos processos de
precos.

5. Estruturas e
pessoas

Gerencia efetivamente as pes-
soas e as dimensdes culturais
de uma organizagdo, para que
ela possa sustentar a exceléncia
em pregos.

RESULTADO

A Nivel de maturidade de precificagao

Fonte: elaboragéo propria, 2023.
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3  METODOS DE PESQUISA

3.1 Caracterizagcdo da pesquisa

De acordo com Kauark et al. (2010), existem varias formas de classificar as
pesquisas: a depender da natureza, da abordagem, do objetivo e dos procedimentos
efetivados para alcancar os dados. Por sua vez, Nielsen, Faria Olivo e Morilhas (2017)
sugerem classificar em quatro grandes blocos a tipologia das pesquisas cientificas,

apresentados na figura 4, abaixo:

Figura 4: Tipologia de pesquisa

‘ Tipologia das pesquisas cientificas

I 1 . 1 1
Quanto a sua Quanto aos
Q_uaarltn i sug forma de Qua:hu_:l alus s procedimentos
DERIUERS abordagem jetivos | técnicos
Bdsica Qualitativa = Exploratoria = Bibliogréfica
Apicada Quantitativa — Descritiva = Documental

— Explicativa = Experimental

= Levantamento

= Grupo de foco

= Estudo de caso

= Pesquisa-acdo

= Participante

—  Etnografica

= Grounded theory

Fonte: Nielsen, Faria Olivo e Morilhas (2017).
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Com base nessa abordagem e a luz dos métodos detalhados anteriormente, a
pesquisa proposta para esta dissertacao sera, quanto a natureza, aplicada; quanto a
abordagem, quantitativa. Com relagdo aos objetivos, sera exploratéria; no que con-

cerne ao procedimento técnico, observara o levantamento tipo survey, com um corte

transversal.
Quadro 6: Resumo da tipologia de pesquisa
Natureza Aplicada
Abordagem Mista: Qualitativa e Quantitativa
Glkfsifes Qualitativa: Exploratério

Quantitativa: Exploratdria
Qualitativa: Entrevista com especialistas semiestruturada
Quantitativa: Levantamento tipo survey

Procedimento técnico

Corte Transversal
Fonte: elaboracgao propria, 2023.

3.2 Delineamento das etapas da pesquisa

e Etapa 1: revisdo da literatura e construcao do framework conceitual;

e Etapa 2: desenvolvimento e validagdo do instrumento com especialistas: o0 ins-
trumento sera validado com a colaboracao de 5 especialistas, 2 executivos que
atuam em consultoria e o Jim Saunders (autor do livro World Class Pricing: The
Jorney); logo na sequéncia, rodaremos um pré-teste com 10 pessoas e efetu-
aremos 0s ajustes necessarios no instrumento;

e Etapa 3: coleta e analise.
3.3 Desenvolvimento do instrumento e coleta dos dados

O procedimento técnico para a coleta de dados adotado foi do tipo levanta-
mento, com o objetivo de apresentar 0s niveis existentes de maturidade da precifica-
cdo em organizacdes de médio e grande porte e, que atuam no Brasil. Isso permitiu a
identificacdo do percentual das empresas que se enquadraram em um dos cinco ni-
veis de maturidade.

Os profissionais de precificacdo responderam a um questionario elaborado na
plataforma Survey Monkey. Esse questionario foi enviado eletronicamente para o
grupo de Telegram Pricing BR - High Level (~260 integrantes) e para a base de pro-
fissionais que seguem o autor da dissertacéo no LinkedIn e atuam em precificacao,

inteligéncia de mercado ou na area comercial (~910 seguidores).
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As variaveis propostas para o estudo quantitativo foram selecionadas com base
na relevancia na literatura estudada, utilizando o framework apresentado por Hunt &
Saunders, em seu livro World Class Pricing: The Journey (2013). Esse framework foi
adaptado com base em artigos de nove instituices relevantes no tema, incluindo:
Consultoria McKinsey, PWC, Boston Consulting Group, EPP Pricing, PPS-Professio-
nal Pricing Society, MIT Sloan Management, Deloitte, Simon Kucher e Quantiz.

Antes de construirmos o questionério, exploramos a literatura disponivel que
aborda o tema de precificacdo, conforme detalhado no capitulo 2, e realizamos um
trabalho investigativo por meio da troca de mensagens pelo LinkedIn com especialis-
tas considerados referéncias mundiais em precificacdo. Isso é delimitado no quadro
figura 5, a fim de selecionar o framework que serve de base para a pesquisa nos
relatorios de consultoria, ja que ndo foi possivel identificar instrumentos abertos dis-

poniveis para essa finalidade.

Figura 5: Especialistas que s&o referéncias mundiais em precificagao

REFERENCIAS MUNDIAIS
DE PRECIFICACAO

KEVIN MITCHELL

Economics and English, Duke University Recomenda;ﬁo do

* Presidente da Processional Pricing Society framework
(h8) (HUNT; SAUNDER, 2013)

STEPHAN M. LIOZIU, Ph.D.

Management, Designing Sustainanble
Systems, Weatherhead School do
Management at Case Westrn Reserve WORLD CLASS

PRICING

* Especialista em monetizagao, valor do
cliente, pregos baseados em valor,

assinaturas industriais e transigGes XaaS. " 5-_“ MASTERED
] STIMIZED
+ Autor de artigos e livros de precificagéo e Y e
conselheiro da PPS. " "? | Based
2 [ conrmcsas
TIM J. SMITH, Ph.D. = “ A0 HoC
A

Physical Chemistry, University of Chicago
THE JOURNEY
* Especialista em precificacdo PAVL WynY - i SARROLRS
* Fundador e CEO da Wiglaf Pricing,

* Autor de artigos e livros de precificagio

MARK STIVING, Ph.D.

Marketing, University of California, Berkeley,
Haas School of Business

Disponivel em:

https://www.pricingsolutions.com

/world-class-pricing-the-journey/

* Educador-chefe de precificagao

+  Autor de artigos e livros de precificagio Acesso em: 10 abril 2023

Fonte: elaboragao propria, 2023.
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Foram avaliados sete relatérios que abordaram o nivel de maturidade de preci-
ficacdo, consideraram-se seis referenciais e geraram-se cinco dimensdes da maturi-
dade de precificagéo, totalizando 57 questdes.

A versao inicial do questionario, com base nas categorias e aspectos levanta-
dos na literatura, gerou 57 questdes. No entanto, para que a pesquisa ficasse exequi-
vel e para que pudesse ser utilizada de forma mais produtiva o tempo dos responden-
tes, foi desenvolvida uma versédo mais curta, contendo 35 questoes.

O instrumento foi validado pelo Jim Saunders, autor do livro World Class Pri-
cing: The Journey, sete profissionais especialistas em precificacdo com dez ou mais
anos de experiencia em precificacdo em empresas com atuacao no mercado brasileiro
e dois executivos sénior de consultoria com atuacdo nacional e internacional, da lista

selecionada nos quadros 7 e 8.

Quadro 7: Lista de especialistas em precificagdo (parte 1)

PROFISSIONAL | NOMES POSICAO ATUAL EXPERIENCIA E:’I CI;S ESAS QUE JA TRABA-
-Fuseforward Solutions Group,
Autor do livro World -Pricing Solutions
Autor de . . .
. Jim Saunders | Class Pricing: The 29 anos -Nestlé
livros .
Journey -Bombardier Aerospace
-Boeing Commercial Airplanes

02 executivos seniores, com experien- - Atuagao nacional e internaci-

Consultoria >15 anos

cia em projetos de Precificagdo onal
Gerente de precifica- -ASSA ABLOY
. . ¢do e inteligéncia de -Stratence Partners
Wilson Ricoy mercado - ASSA 25 anos -P4 Pricing Consulting
ABLOY -Parker Hannifin
. Chief Strategy, M&A, -DIA Group .
Antonio Ser- .. . -Juntos Somos Mais
and Digital Officer at 21 anos L
rano Bezerra Jr -Votorantim Cimentos
DIA Group .
-Bain & Company
Especialistas de
mercado
-Santher
. . -Vigor Ali t
Ana Efigénia Gerente  Executiva |.gor imentos
. 20 anos -Nielsen
Souza Barros Pricing - Santher

-Mondeléz International
-Suzano Papel e Celulose

Educational Director Live University
Alex Leite 18 anos Lafis Consultoria

at Live University Grupo P3o de Actcar

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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PROFISSIONAL

NOMES

POSICAO ATUAL

EXPERIENCIA

EMPRESAS QUE JA TRABALHOU

Especialistas de
mercado

César Alexan-

Gerente de estratégia

-Moove

-Johnson & Johnson MedTech

dre Pinheiro de precos - Moove 10 anos -The Hershey Company
Nunes pree -P4 Pricing Consulting
-STATO - Consultoria
-BRF
Diretor de Gestdo de
Renato Men- Pricing e Revenue -Gol Linhas Aéreas
. 10 anos
donga Management - Gol Li- -Gerdau
nhas Aéreas
-Omio (Berlin, Germany)
Pedro Piccoli Head of Pricing at _Sl.XT
. 10 anos -Flix
Soares Omio

-HEINEKEN Company
-Parker Hannifin

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

3.4 Universo da pesquisa e técnica de amostragem

Segundo Hair (2005), uma amostra representativa, em geral, € obtida seguindo-

se um conjunto de procedimentos bem definidos, e estes incluem uma definicdo da

populacao alvo; selecdo da estrutura de amostragem; selecdo do método de amos-

tragem; determinacdo do tamanho da amostra e implementacdo do plano de amos-

tragem. Nesse sentido, elaboramos um resumo com a amostragem sugerida na pes-

quisa, conforme segue abaixo, no quadro 9:

Quadro 9: Resumo com o processo de amostragem adotado para essa pesquisa

PROCESSOS DE AMOSTRAGEM

FOCO DA PESQUISA

Publico-alvo

Empresas de médio e grande porte do segmento B2B, de capital nacional
e internacional que integram bens de capital, de consumo e de producdo
e que atuem no territorio brasileiro, excluindo consultorias de especializa-

das em precificagao.

Estrutura de amostragem

Amostragem por conveniéncia

Método de amostragem

Método ndo probabilistico.

Tamanho da amostra

Banco de dados, ~1.170 pessoas

Plano de amostragem

Iniciar a coleta pelo Profissionais de precificagao, IM e Comercial:

a. Grupo de WhatsApp Pricing high level BR (260 integrantes): pesquisa-
dor faz parte do grupo.

b. Profissionais que seguem o altor da dissertacdo no LinkedIn e atuam

em precificacdo ou inteligéncia de mercado (~910 seguidores).

Fonte: Adaptado a partir de Hair (2005).
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Importante enfatizar que embora tenha sido adotada uma amostra de conveni-
éncia, foram implementadas varias medidas durante o processo de selecédo dos par-
ticipantes, a fim de garantir confiabilidade dos resultados da pesquisa. Esse processo
envolveu uma criteriosa triagem da base de dados, com foco na identificagéo de es-
pecialistas e profissionais atuantes no campo da precificacéo, atuantes no setor estu-
dado.

Além disso, a consideravel magnitude da amostra demonstra que um numero
substancial de individuos qualificados no dominio da precificacédo foi incluido. O que
resultou na construcdo de um banco de dados robusto. Esta abordagem proporcionou
um nivel de confianga consideravel quanto a qualidade das respostas coletadas, per-
mitindo uma anélise mais sdlida e representativa das nuances relacionadas ao tema
em estudo. Essa estratégia foi fundamental para viabilizar a pesquisa e contribuir de

forma significativa para este campo de trabalho.

3.5 Técnicade tratamento de dados

Apos a coleta ser realizada, analisamos os dados, majoritariamente, com técni-
cas de estatistica descritiva. Primeiramente, avaliamos os itens de caracterizacdo da
amostra, como porte, faturamento, entre outros. Em seguida, estudamos cada item do
guestionario, para avaliar a distribuicdo das respostas.

Posteriormente, conduzimos uma andlise de correlacédo entre os itens, buscando
identificar se os itens de uma mesma dimensdo possuiam uma correlacdo mais forte
do que com itens de outras dimensodes.

N&o obstante, seja esperada uma correlacdo néo desprezivel entre os itens, uma
vez que empresas mais maduras na precificacdo devem atribuir uma pontuacdo mais
elevada na maioria dos itens, enquanto as menos maduras devem ter uma pontuacao
mais baixa nos itens.

A confiabilidade do instrumento esta foi verificada por meio da métrica de Alpha
de Cronbach. A confiabilidade avalia o grau de consisténcia entre multiplas medidas
de uma variavel. Nesse caso, verificamos a consisténcia interna do instrumento, ou
seja, se os itens de um mesmo constructo estao inter-relacionados (HAIR et al., 2005).

Posteriormente, verificamos se existem diferengas em grupos de itens (dimen-

s6es) ou na maturidade como um todo, para variaveis como porte; faturamento; ser
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listada ou ndo na bolsa de valores; e quantidade de headcount dedicada a precifica-
cao.

Isso pode ser feito, tanto por andlise de variancia (ANOVA) - avaliando as dife-
rencas de score de maturidade para cada um dos grupos em questéo, de acordo com
as variaveis mencionadas acima -, ou por analise de conglomerados (clusters), em
gue se verifica a 'demografia’, a qual difere nos clusters em relacéo as variaveis acima.
Nesse caso, 0s clusters sao construidos pelas variaveis que medem a maturidade em
gue sado observados: proporcéo de porte, faturamento, empresas listadas na bolsa e
headcount da area de precificacdo em cada cluster gerado.

Utilizamos um modelo de regresséo linear para cruzar o nivel de maturidade
(variavel dependente) com as variaveis citadas acima (varidveis independentes) e a
técnica de selecdo de variaveis Stepwise, proposta por Harrell Jr. (2015). Esta é uma
abordagem eficaz para determinar quais variaveis independentes devem ser incluidas
em um modelo de regresséo linear. Esta técnica opera em etapas sequenciais, onde
as variaveis sdo adicionadas ou removidas com base em critérios estatisticos. No pro-
cesso de inclusdo, a variavel que contribui mais significativamente para a melhoria do
ajuste do modelo é selecionada. Em cada etapa subsequente, a variavel que contribui
de forma mais significativa ou que melhora a qualidade do modelo € adicionada ou
removida. Isso resulta em um modelo final que contém um conjunto otimizado de va-
ridveis independentes, melhorando assim a interpretacdo e a previsao.

Para complementar a anélise Benchmark, fizemos um teste qui-quadrado, para
identificar a associacdo estatistica entre o nivel de maturidade e autoavaliacdo. O
teste qui-quadrado é uma ferramenta estatistica usada para avaliar associacfes entre
variaveis categoricas. Ele compara os valores observados e esperados em uma tabela
de contingéncia, calculando a estatistica qui-quadrado para medir a discrepancia. A
relevancia estatistica é determinada ao comparar a estatistica qui-quadrado calculada
com valores criticos da distribuicdo qui-quadrado. Esse teste é (til para identificar pa-
drées e relacdes entre variaveis categoricas em um conjunto de dados (TRIOLA,
2008; PAGANO & GAUVREAU, 2018).

Segue, por fim, no quadro 10, uma lista com a metodologia técnica de trata-

mento de dados utilizada:
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Quadro 10: Técnica de tratamento de dados

TECNICAS

TIPO DE ANALISE

Andlises descritivas (graficos de barras
e pizza) e comparagdo de duas médias.

- Distribuicdo de Frequéncias para todas individualmente
- Gréficos das dimensdes e do indice pelas variaveis de perfil
- Nivel médio de maturidade de precificagdo das empresas do Brasil

Likert - confiabilidade

Teste de confiabilidade do tipo consisténcia interna de uma escala
— Alpha de Cronbach.

Correlagao

Correlagdo do nivel de Maturidade com:
e Porte da empresa
e Faturamento
e Estar ou ndo listada na Bolsa de Valores
e Quantidade de HC na area de precificagdo
e Autoavaliacdo da maturidade

Regressdo linear

Nivel de maturidade (varidvel dependente) em fungdo das variaveis
de caracterizacdo das empresas (variaveis independentes), pelo
método step-wise.

Anélise de Benchmark / Associagdo es-
tatistica

Criacdo de grupos por nivel de maturidade que possibilite avaliar as
principais diferengas em cada nivel de dimensdo e autoavaliagcdo da
maturidade — Teste 2 de independéncia de varidveis.

Fonte: elaboragao propria, 2023.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

No intuito de alcancar o objetivo central desta dissertacdo, foram enviadas men-
sagens eletronicas, por meio de aplicativos e redes sociais (LinkedIn, WhatsApp e
Telegram), para 1.170 executivos de precificacéo, inteligéncia de mercado e vendas
e gestores da precificacdo, solicitando sua participacdo na pesquisa sobre o nivel de
maturidade da precificacdo, uma vez que essas pessoas atuam diretamente no pro-
cesso de precificacao.

Como ja mencionado, o questiondrio de pesquisa inclui 35 questdes, com sete
dimensdes. Estas cinco dimensdes associadas ao nivel de maturidade; ao perfil da
empresal/respondente; e a autoavaliacdo relacionada ao nivel de maturidade.

Esse questionario possui apenas uma pergunta aberta, solicitando o e-mail do
respondente e 34 questdes fechadas, das quais 22 usam a escala de Likert, em fre-
guéncia de nivel de concordancia, enquanto 11 sao relacionadas a estratégia de pre-
cos, estrutura de precificacdo e execucao de precos, ha uma questdo sobre sua au-
toavaliacdo/percepcdao, relacionadas ao nivel de maturidade de precificacdo da em-
presa do respondente, em compara¢do com seus concorrentes.

Como a amostra resultante nao foi probabilistica, os resultados apresentados
a seguir sao validos exclusivamente para a amostra pesquisada. Nesse sentido, nédo

permitem inferéncias para o todo da populacéo da qual foi extraida.

4.1 Analise exploratéria

Foram recebidas 277 respostas ao questionario enviado. Isso corresponde a
24% de retorno. Apds a analise das respostas, foram excluidos questionarios incom-
pletos; sem e-mails validos; relacionados a colaboradores cujas as empresas tém fa-
turamento anual inferior a R$ 4,8 milhdes ou com atuacdo em segmento especifico
em B2C.

Com estas exclusdes, chegou-se a 207 questionarios validos para a pesquisa,
ou seja, foram aproveitados 18% dos questionarios enviados. As proximas secdes

descrevem as caracteristicas dessa amostra e os resultados obtidos.
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4.2 Tratamento inicial dos dados

A sequir, serdo apresentadas as decisdes e tratamentos iniciais para a analise
dos dados coletados, no contexto da pesquisa sobre maturidade de precgo. Essas de-
cisbes tém como objetivo garantir a consisténcia e a qualidade dos dados, bem como
permitir uma analise precisa e adequada das variaveis relevantes. As seguintes deci-

sOes foram tomadas:

4.2.1 Exclusao pela inconsisténcia dos dados da variavel "clareza do posicio-
namento da empresa’:

Na medida em que durante a analise dos dados, identificou-se que as respostas
coletadas para a variavel "clareza do posicionamento da empresa" ndo correspondiam
as classificagfes previstas no questionario. Sendo assim, foi decidido excluir os dados
inconsistentes dessa variavel especifica, a fim de garantir a confiabilidade dos resul-

tados subsequentes.

4.2.2 Adaptacdo da variavel "aderéncia politica de descontos" para codigos
ordinais, com sete cédigos:

Com o objetivo de facilitar a andlise estatistica, decidiu-se transformar a varia-
vel "aderéncia politica de descontos" em codigos ordinais. Essa adaptacéo foi reali-
zada para permitir uma classificacdo mais clara e coerente dos dados. Os sete codi-

gos ordinais adotados foram:

a) 0 para "ndo existe uma recomendacao pela area de precificacao";
b) 1 para "0-20%";

C) 2 para "21-40%";

d) 3 para "41-60%";

e) 4 para "61-80%";

f) 5 para "81-100%".
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4.2.3 Adaptacao da variavel "nivel hierarquico do time", com cinco categorias:

No intuito de agrupar as respostas relacionadas a variavel "nivel hierarquico do

time", optou-se por criar cinco categorias distintas, a saber:

a. 1 para"01 nivel hierarquico";

b. 2 para "02 niveis hierarquicos";

c. 3 para "03 niveis hierarquicos";

d. 4 para "04 niveis hierarquicos";

e. 5 para "05 niveis hierarquicos + >05 niveis hierarquicos" (esta ultima categoria
incluiu apenas alguns casos, de empresas com um numero elevado de niveis

hierarquicos).

Essa adaptacao foi realizada para uma melhor andlise dos dados, conside-
rando as diferentes hierarquias existentes nas organizacdes pesquisadas.

4.2.4 Criacdo da variavel "quantidade de pessoas dedicadas no time", com
trés categorias:

Com o objetivo de simplificar a analise da quantidade de pessoas dedicadas
em cada time, decidiu-se criar uma nova variavel com trés categorias. Essa variavel
foi criada utilizando a linguagem de programacéo R e, classificou a quantidade de
pessoas em "baixo", para aqueles com menos de trés (3) pessoas dedicadas; em
"médio”, para aqueles com trés (3) ou até cinco (5) pessoas; e "alto", para aqueles

com cinco (5) ou mais pessoas dedicadas.

4.2.5 Criagéo da variavel "setor", com trés categorias:

Para uma analise mais abrangente, decidiu-se criar a variavel "setor", com trés
categorias distintas. Essa variavel classificou as empresas em trés grupos: industria,
servigo e outros. Essa categorizacdo foi realizada levando em consideracao a natu-
reza das empresas pesquisadas, sendo 108 pertencentes ao setor industrial, 49 ao
setor de servigos e 50 classificadas como "outros". Segue a tabela com as relacdes

detalhadas:
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Tabela 1: Distribuicdo amostral por setor

Distribui¢do da amostral
Setor
Absoluta Relativa
Industria 108 52%
Servigo 49 24%
Outros 50 24%
Total 207 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Essas decisoes e tratamentos iniciais foram fundamentais para garantir a con-
sisténcia e a confiabilidade dos dados utilizados na analise da maturidade de preco.
Uma vez que ao excluir os dados inconsistentes da variavel "clareza do posiciona-
mento da empresa”, evitou-se a inclusao de informacdes imprecisas ou ambiguas.

Por conseguinte, a adaptacdo das variaveis "aderéncia politica de descontos"
e "nivel hierarquico do time" para cddigos ordinais e categorias, respectivamente, per-
mitiu uma classificacdo mais clara e facilitou a compreenséo dos resultados.

Além disso, a criacdo da variavel "quantidade de pessoas dedicadas no time"
em trés categorias e da variavel "setor" em trés categorias distintas, possibilitou uma
analise mais aprofundada das caracteristicas das empresas envolvidas na pesquisa.

Essas variaveis forneceram esclarecimentos valiosos sobre a relacao entre a
maturidade de precificacdo e diversos fatores, como o tamanho da equipe dedicada e
o setor de atuacdo das empresas.

Essas decisfes e tratamentos iniciais foram fundamentais para os necessarios
o cuidado e atencdo dedicados a andlise dos dados e asseguram a qualidade e a
confiabilidade dos resultados obtidos na pesquisa.

Dessa forma, a partir dessas adaptacdes, foi possivel prosseguir com a analise
estatistica dos dados coletados, visando responder as perguntas da pesquisa e alcan-
car os objetivos propostos nesta dissertacao de mestrado.

Por conseguinte, a seguir, serdo apresentadas as analises descritivas e infe-
renciais realizadas com base nos dados tratados, com o propdésito de fornecer uma
visdo aprofundada dos resultados obtidos e obter uma melhor compreensao acerca

da maturidade de preco nas empresas estudadas.
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4.3 CriacOes das dimens0fes para criacao do indice geral de maturidade

Apoés a medicao da confiabilidade, a criacdo das dimensdes a partir da soma
dos itens, justifica-se pela necessidade de manter a representacao fiel das respostas
e sua respectiva variabilidade. Pois, ao analisarmos a correlacao entre as dimensoes,
observou-se que a maioria delas apresenta alta correlacao, indicando que elas estao
intimamente conexas entre si.

N&o obstante, vale destacar que a dimenséo cinco (5) mostra uma correlagéao
mediana em relagdo as demais, variando entre 0,42 e 0,58. Isso significa que essa
dimensédo tem uma associacao ligeiramente menor com as outras.

Por sua vez, o indice geral de maturidade apresentou uma correlacéo elevada
com as dimensdes; 0 que era esperado, uma vez que este indice é calculado como a
soma das dimensbes. Dessa forma, podemos inferir que o indice geral reflete de forma
abrangente o nivel geral de maturidade de precificacao.

Para visualizar de forma mais clara a correlacao entre as dimensdes e o indice

geral de maturidade, segue uma tabela (2) que apresenta a matriz de correlacao entre

eles:
Tabela 2: Matriz de correlagdo entre as dimensdes e o indice geral de maturidade
Dimensées e o indice geral de maturidade

Dim1 | Dim2 | Dim3 | Dim4 | Dim5 | Indice

Dimensdo 1: estratégia de precos 1.00 0.65 0.71 0.63 0.42 0.81

Dimensdo 2: politica de pregos 0.65 1.00 0.66 0.56 0.52 0.80

Dimensdo 3: execuc¢ao de precos 0.71 0.66 1.00 0.75 0.52 0.91

Dimensdo 4: infraestrutura de pregos 0.63 0.56 0.75 1.00 0.58 0.89

Dimensdo 5: estruturas & pessoas 0.42 0.52 0.52 0.58 1.00 0.69

Indice 0.81 0.80 0.91 0.89 0.69 1.00

Fonte: elaboragao propria, 2023.

A partir da tabela acima, é possivel observar que as dimensdes tém correlacdes
positivas entre si e com o indice geral de maturidade. Com efeito, os valores de cor-
relacéo variam de 0,69 a 0,91, o que indica uma associagao significativa entre as va-

riaveis.
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Além da matriz de correlacao, a figura 6 a seguir mostra um diagrama em que
€ possivel visualizar esta relacao entre as dimensdes e o indice geral de maturidade
por meio de um heatmap (i.e., mapa de calor)!, em gque a tonalidade azul mais clara
representa as correlagbes com a dimensao cinco (5) e a tonalidade mais escura re-
presenta as correlacfes mais altas com o indice. Com efeito, o diagrama de heatmap
abaixo, fornece uma representacéao visual da correlacéo entre dimensdées e indice ge-

ral, destacando as conexdes mais fortes e mais fracas entre as variaveis:

Figura 6: Heatmap entre as dimensdes e o indice geral de maturidade

Dimensao 1

Dimensdo 2

Dimensdo 3

Dimensao 4

Dimensao 5

iNDICE

Dimensao 1 Dimensao 2 Dimensao 3 Dimensao 4 Dimensao 5 iNDICE

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Outra forma de explorar a relacdo entre as dimensdes e o indice geral de ma-
turidade é por meio de graficos de disperséo, que mostram a distribuicdo conjunta das

dimensdes, duas a duas.

1 Um heatmap, ou mapa de calor, € uma representacao visual que utiliza cores para mostrar a distri-
buicdo e a intensidade dos valores em uma matriz de dados. Essa técnica grafica de distribuigdo visual
de dados, constroi diagramas que permitem identificar padrdes, tendéncias € variacoes de forma
mais intuitiva. Os mapas de calor sdo amplamente utilizados para a melhor visualizacdo de dados, nas
mais diversas areas de pesquisa, como na ciéncia da computacéo, estatistica e analise exploratdria de
dados. (WILKINSON & FRIENDLY, 2009).
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Novamente, € possivel observar, no grafico 3, a seguir, que o indice geral de
maturidade, representado pela soma das dimensdes, mostra uma relacdo diretamente

proporcional.

Gréfico 3: Grafico de dispersao entre as dimensdes e o indice geral de maturidade

1 2 3 4 5
| | | | |
T
Dimensdo1 8o SEE 8g8

o 8088, "%

w =]

- — og"—‘oﬁ EE

@ Eosgggggggg o Dimens&o2

o C‘Ego Bo o

— —n

Dimensdo3

[Ea
r—
o -

oo

N
D TN O
000 D
00 Mo

oo

o
o o
Dimensdod OE
o
nBoo g

| e R R
peateeee =0 Dimensdos

Indice

20 35 50

@
=]
a

- - om
=

P — - o

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

Como é possivel observar, o grafico de dispersédo acima ajuda a identificar pa-
drées e tendéncias na distribuicdo dos dados, fornecendo entendimentos adicionais
sobre a relacao entre as dimensdes e o indice geral de maturidade.

Por certo, essas analises descritivas e visuais permitem uma compreensao
mais aprofundada da estrutura dos dados e das rela¢gBes entre as variaveis investiga-
das. Essas informacdes serdo fundamentais para a realizacdo da regressao linear
com o indice de maturidade, como sera abordado a seguir.

4.4 Validacao das dimensdes: confiabilidade

Por conseguinte, vale destacar que uma analise de confiabilidade por meio do
coeficiente “Alfa de Cronbach” é fundamental na validacdo das dimensdes deste es-

tudo. Uma vez que esse coeficiente permite avaliar a consisténcia interna dos itens
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gue compdem cada dimensao, fornecendo uma medida da confiabilidade dos resulta-
dos obtidos.

No presente estudo, o calculo do Alfa de Cronbach foi realizado utilizando a
fungéo “cronbach.alpha”, do pacote Itm no software R, seguindo as diretrizes estabe-
lecidas por Cronbach (1951). O coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo
gue os valores mais préximos de 1 indicam maior consisténcia e confiabilidade.

Considerando que valores em torno de 0,7 sdo considerados adequados para
a confiabilidade dos itens, os resultados obtidos s&o apresentados juntamente com 0s
intervalos de confianca correspondentes, calculados com um nivel de confianca de
95% por meio de 1000, em amostragens de bootstrap, com limites de 2,5% a 97,5%.
(CRONBACH, 1951).

Os resultados revelam que as dimensdes 1 (estratégia de precos), 3 (execuc¢ao
de precos) e 4 (infraestrutura de precos) apresentaram um Alfa de Cronbach ade-
guado para 0s quatro itens previstos no questionario, indicando uma boa consisténcia
interna. Esses resultados forneceram suporte para validar a utilizagcdo dessas dimen-
sBes como medidas validas e confiaveis, para avaliar os constructos correspondentes.

Por outro lado, a dimenséao 2 (politica de precos) apresentou um Alfa de Cron-
bach de 0,57, o que indicou uma confiabilidade menor nessa dimensdo. Embora os
quatro itens tenham sido considerados, é importante ressaltar que a consisténcia in-
terna desses itens € menos robusta em relacdo as demais dimensdes. Portanto, é
necessario ter cautela na interpretacdo dos resultados relacionados a essa dimensao.

Além disso, a dimenséo 5 (estruturas & pessoas) passou por uma revisao, e 0s
itens "nivel hierarquico do time" e "quantidade de pessoas dedicadas ao time" foram
excluidos. Essa decisé@o foi tomada com base na andlise da confiabilidade dos itens,
visando aprimorar a consisténcia interna desta dimensé&o. Pois o coeficiente obtido
pelo Alfa de Cronbach calculado para essa dimenséo, foi de 0,67, indicando uma con-
fiabilidade aceitavel para os trés itens restantes.

Em concluséo, a analise de confiabilidade por meio do coeficiente Alfa de Cro-
nbach forneceu informacdes valiosas sobre a consisténcia interna das dimensdes do
estudo. Ou seja, as dimensées 1, 3 e 4 demonstraram uma boa consisténcia interna,
enquanto a dimensao 2 apresentou uma confiabilidade menor, enquanto a dimensao

5 foi ajustada pela exclusédo de dois itens, resultando em uma confiabilidade aceitavel.
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Esses resultados contribuem para a validacédo das dimensdes do estudo e oferecem
uma base sdlida para a analise quantitativa dos dados coletados.

Segue, portanto, o quadro 11, que sintetiza essas relacdes:

Quadro 11: Analise de confiabilidade por meio do coeficiente Alfa de Cronbach

Dimensao Alfa de Cronbach Conclusao
1: Estratégia de precos 0,7 com quatro itens e limites: IC = (0,675; 0,790) Adequado
2: Politica de pregos 0,6 com quatro itens e limites: IC = (0,432; 0,663) Menor

3: Execugdo de pregos 0,7 com seis itens e limites: IC = (0,707; 0,815) Adequado
4: Infraestrutura de pregos 0,8 com seis itens e limites: IC = (0,755; 0,843) Adequado
5: Estruturas & pessoas 0,7 com trés itens e limites: IC = (0,559; 0,744) Aceitdvel

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

45 Anélise descritiva da amostra

O item a seguir apresenta uma andlise detalhada dos dados coletados, abor-
dando caracteristicas demograficas dos participantes, como perfil do respondente,
segmento da empresa, além de explorar o nivel de maturidade de precificacdo das
amostradas. Por meio de analises estatisticas descritivas, busca-se obter insights so-
bre o perfil da amostra e compreender as tendéncias e comportamentos observados.
Essa analise fornece uma base sélida para compreender os resultados a partir dos

dados obtidos.

4.5.1 Distribuicdo de frequéncias para todas individualmente

As distribuicdes das variaveis individualmente estao apresentadas no Apéndice
1, e as frequéncias de cada variavel estdo representadas segundo suas categorias.
Por conseguinte, observa-se que para algumas variaveis, mais da metade da amostra
escolheu a categoria 5 (i.e.: concordo totalmente), quais sejam: precificacdo (70%),
criar alcadas e aprovacoes (55%); precos e descontos externos (53%); gerenciamento
e controle de processos de preco (53%); pessoas certas para estabelecer precos
(56%) e precgos-alvo (68%). Estes, foram, portanto, os itens que a maioria concordou

totalmente.
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Com respeito aos outros itens, mais da metade citou as categorias 4 e 5 (con-
corda e concorda totalmente, respectivamente), sao eles: alinhamento estratégico de
precos; posicionamento de preco estratégia; estratégia de segmentacdo de canais;
granularidade de cliente por segmento ou geografia; estabelecimento de diretriz de
nivel de desconto; incentivos de vendas e metas de precos; estratégia de preco em
lista de concorréncia e inteligéncia de mercado; medi¢cao por desempenho e negocia-
¢cOes, 0 que ainda representa um alto indice de concordancia.

Ha ainda itens para os quais a distribuicdo de respostas foi mais proxima entre
as opcoes de resposta (entre 1 e 5) como: entendendo a vontade/disposicéo a pagar;
mapeamento de clientes para estruturacdo de precos; uso de ferramentas de quali-
dade de dados; entendendo de posicionamento de preco por valor; entendendo da
elasticidade do preco; caracteristicas diferenciadoras do produto, para esses itens, a
concordancia néo foi téo clara.

Alguns itens que diferem dos padrdes anteriores foram: uma maior discordancia
no item estatistica ML e IA, nesse caso, 60% citaram a resposta 1 (discorda total-
mente). Por sua vez, a aderéncia politica de descontos, em que 22% citaram que “nao
existe uma recomendacéao pela area de precificagdo”, o que mostra que ainda séo
temas muito pouco explorado por diversas empresas e que depender de um certo
nivel de investimento da empresa, segue em sistemas e até perfil de pessoas, com
cientista de dados para evoluir no tema.

No que diz respeito a relagdo entre a quantidade de niveis hierarquicos que
existem entre o lider de precificacdo e 0 CEO da empresa, que € que indica a impor-
tancia da precificacdo para a organizacao: em 58% da amostra os respondentes as-
sinalaram que existe até dois niveis hierarquicos entre o lider de precificacdo e
CEO/presidente da empresa, como por exemplo: a) lider de precificacdo> diretor >
CEO. Ainda, também foi possivel observar que 12% dos lideres de precificacéo ja
respondem diretamente para o CEO/presidente da empresa. Isso mostra a importan-
cia crescente das atividades de precificacéo e a relevancia do tema em muitas orga-
nizacoes.

A seguir, a tabela 3 mostra as relagbes percentuais dos diversos niveis, tal

como descrito acima:
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Tabela 3: Niveis hierarquicos entre o lider de precificagdo e CEO da empresa

Niveis hierarquicos que existem entre o lider de Distribuic3o da amostral
precificagdao e CEO da empresa

(Ex. 02 Niveis hierarquicos = Lider de pregos> Diretor > CEO) Absoluta Relativa Pareto
01 Nivel hierarquico 24 12% 12%
02 Niveis hierdrquicos 96 46% 58%
03 Niveis hierarquicos 57 28% 86%
04 Niveis hierarquicos 23 11% 97%
05 Niveis hierdrquicos 4 2% 99%
> 05 Niveis hierarquicos 3 1% 100%
Total geral 207 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Sobre o perfil da empresa, é possivel observar que 59% sdo multinacionais,
44% sao listadas na bolsa, 41% apenas na B2B (business to business, i.e., que ven-
dem produtos ou servigos para outras empresas/pessoas juridicas) e 59% estdo em
ambas as bolsas, B2B e B2C (business to consumer, i.e., que vendem produtos ou
servigos para o consumidor final/pessoa fisica). Segue abaixo, a tabela 4, que mostra

essas percentagens:

Tabela 4: Como a empresa atua no mercado

Distribuicao da amostral
Empresa atua no mercado
Absoluta Relativa
Ambas (B2B e B2C) 122 59%
Apenas B2B 85 41%
Total 207 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Sobre o faturamento anual, 79% das empresas estdo acima de
R$300.000.000,00 (ver tabela 5, abaixo). Por outro lado, em relagéo ao tempo de em-

presa, apenas 10% citaram valor superior a 14 anos.



83

Tabela 5: Faturamento anual da empresa

Distribuicao da amostral
Faturamento anual

Absoluta Relativa
Faturamento anual acima de RS 300.000.000,00 164 79%
Faturamento anual entre RS 4.800.000,01 e RS 300.000.000,00 43 21%
Total geral 207 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Em relacdo ao setor da economia, 52% das empresas séo do setor industrial,

enquanto 24% participam do setor de servicos, conforme disposto na tabela 6, abaixo:

Tabela 6: Setor de atuagcdo da empresa

Distribuicao da amostral
Setor
Absoluta Relativa
IndUstria 108 52%
Servigo 49 24%
Outros 50 24%
Total 207 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Sobre o cargo atual do respondente, obtivemos participantes pertencentes a
todas as categorias (presidente/CEO ou vice-presidente, diretor ou gerente geral, ge-
rente, coordenador, consultor, analista), além de alguns poucos classificados como
outros (1,4%). No entanto, vale destacar que a maioria dos respondentes ocupa car-
gos de nivel gerencial, aproximadamente 23% da amostra € composta por executivos
de alta direcéo e 41% ocupam cargos em nivel gerencial e, por fim, 13% tém nivel de

coordenacao (ver tabela 7, na pagina a seguir):



Tabela 7: Distribuicdo amostral da funcdo na organizacéo
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Distribuicao da amostral

Qual o nivel de Hierarquico do seu cargo atual?

Absoluta Relativa Pareto
01. Presidente/CEO ou Vice-Presidente 10 4,8% 5%
02. Diretor ou Gerente Geral 38 18,4% 23%
03. Gerente 84 40,6% 64%
04. Coordenador 27 13,0% 77%
05. Consultor 12 5,8% 83%
06. Analista 33 15,9% 99%
07. Outros 3 1,4% 100%
Total geral 207 100%

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

Com relagdo a quantidade de pessoas dedicadas a atividade de precificacdo

nas areas de precificacdo das empresas, apenas 15% das empresas pesquisadas nao

possuiam pessoas dedicadas exclusivamente a precificacdo, enquanto 13% da amos-

tra possuia mais que dez pessoas dedicadas a atividade de precificagcdo, como mostra

a tabela 8, abaixo:

Tabela 8: Quantidade de pessoas dedicadas a precificacao

Existe quantas pessoas dedicadas com a atividade de

Distribuicao da amostral

precificagdo nas areas de precificagao? Absoluta Relativa Pareto
Nao ha time dedicado 32 15% 15%
1 Pessoa dedicada 19 9% 25%
2 Pessoas dedicadas 21 10% 35%
3 Pessoas dedicadas 27 13% 48%
4 Pessoas dedicadas 20 10% 57%
5 Pessoas dedicadas 17 8% 66%
6 Pessoas dedicadas 14 7% 72%
7 Pessoas dedicadas 5 2% 75%
8 Pessoas dedicadas 9 4% 79%
9 Pessoas dedicadas 8 4% 83%
10 Pessoas dedicadas 9 4% 87%
> 10 Pessoas dedicadas 26 13% 100%
Total geral 207 100%

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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4.5.2 Graficos das dimensdes e do indice pelas variaveis de perfil

Por sua vez, em nossa pesquisa, foram consideradas as seguintes variaveis de
perfil de empresas, quais sejam: a) empresa nacional ou multinacional; b) empresa
listada bolsa; c) empresa B2B e ambas (B2B & B2C); d) faturamento anual; e) setor
da economia e, por fim, f) maturidade percebida versus maturidade da concorrente.

Para melhor analisar as relagdes das variaveis de perfil de empresa, foram ela-
borados diversos graficos com a distribuicdo dos valores das dimensdes e o indice
geral de maturidade.

Pela analise feita acerca da distribuicdo dos valores para todas as dimensoées
e o indice geral de maturidade é possivel observar que apenas a dimenséo 1 parece
se diferenciar em relacdo as categorias, em relacdo a cada variavel de perfil, especi-
almente para o porte (faturamento anual) e para o setor.

No que diz respeito & maturidade percebida versus maturidade da concorrente,
foi possivel observar que ela aparece sempre diretamente proporcional para toda as
dimensdes e, igualmente, para o indice geral de maturidade criado. Segue, portanto,
na figura 7, um diagrama de caixas [boxplot], que mostra as dimensdes em relacdo

ao indice geral e a maturidade, segundo empresas nacionais ou multinacionais:

Figura 7: Dimensdes, indice geral e maturidade de empresas nacionais ou multinacionais

0| T T

Dimensdol
1
Dimensdo2
3
|
Dimens&o3

R

T
1

1

1

1 !
1

| -
1

-
R R N - R —

T T T T T T
Multinacional

Nacional Multinacional ~ Nacional Multinacional ~ Macional

Empresa_Nacional_ou_Multinacional Empresa_Nacional_ou_Multinacional Empresa_Macienal_ou_Multinacional

Indice

Dimensaod
3
1
Dimensdos
3
|

1

1 1
T T | 1
1 1 | 1
1 1 —_ | 1
| ] | |
1 1 1

—

1

Muttinacional

Empresa_Nacional_ou_Multinacional

T
Nacional

1

T
Muttinacional

T
Nacional

Empresa_Nacional_ou_Multinacional

1

R —

Multinacional ~ Nacional

Empresa_Macienal ou_Multinacional

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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Por conseguinte, na figura 8, abaixo, segue outro diagrama em caixa [boxplot],
gue mostra as dimensfes em relacdo ao indice geral e a maturidade, segundo em-

presas que estéo listadas na Bolsa de Valores:

Figura 8: Dimensdes, indice geral e maturidade de empresas listadas na Bolsa
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Fonte: elaboragao propria, 2023.

Ainda, na figura 9, segue outro diagrama em caixa [boxplot], representando as
dimensbes em relacdo ao indice geral e a maturidade, segundo empresas que estédo
nas B2B e B2C:

Figura 9: Dimensdes, indice geral e maturidade de empresas na B2B e B2C
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Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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Por sua vez, a figura 10 apresenta mais outro diagrama de caixas [boxplot], que
mostra as dimensfes com relacdo ao indice geral e a maturidade, segundo o fatura-
mento anual das empresas pesquisadas.

Para facilitar a visualizagéo considera-se:

e 1 para Faturamento anual entre R$ 4.800.000,01 e R$ 300.000.000,00
e 2 para Faturamento anual acima de R$ 300.000.000,00

Figura 10: Dimensdes e o indice geral e maturidade segundo faturamento anual
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Fonte: elaboragao propria, 2023.

Ainda, a figura seguinte, de nimero 11, apresenta um diagrama em caixa [bo-
xplot] representando as dimensdes com relagéo ao indice geral e a maturidade, se-

gundo o setor da economia em que as empresas pesquisadas estdo inseridas:



Figura 11: Dimensd@es, indice geral e maturidade, segundo o setor da economia da empresa
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Por fim, na figura 12, abaixo, segue diagrama em caixa [boxplot] que mostra as

dimensdes de indice geral e a maturidade, segundo a maturidade da concorrente:

Figura 12: Dimensdes e o indice geral e maturidade relativa vs. concorrente
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4.6 Regressao linear com o indice de maturidade

Considerando o indice geral de maturidade como resposta variavel (ou depen-
dente), foram estimados modelos de regresséo linear com as variaveis explicativas, a

saber:

a) Empresas nacionais ou multinacionais;

b) Empresas listadas na Bolsa de Valores;

c) Empresas na B2B ou em ambas (B2B e B2C);
d) Faturamento anual das empresas;

e) Setor da economia em que empresas participa;

f) Maturidade percebida versus maturidade da concorrente.

O modelo geral com todas as variaveis (ver apéndice 2), apresenta o setor da
economia em que a empresa participa, a maturidade percebida versus maturidade da
concorrente e a variavel empresas B2B e B2C com significancia estatistica (5% de signi-
ficancia para variaveis de setor e maturidade percebida vs. concorréncia e 10% de
significancia empresa com atuacao B2B e B2C). Ou seja, apenas essas trés variaveis,
de fato, ajudaram a explicar o indice geral de maturidade em precificacao.

Por conseguinte, considerando a categoria de referéncia (atacadistas e distri-
buidores), observou-se que somente a categoria “transportes terrestres, aéreos e ma-
ritimos” apresentou diferenca significativa e, alcangou maiores niveis de maturidade,
em média, 0,6 pontos a mais no indice.

Com base na pesquisa realizada, pode-se concluir que o setor de transporte
terrestre, aéreo e maritimo apresenta um nivel de maturidade superior em relagcéo a
gestao de precificacdo. Essa concluséo é respaldada pela afirmacéao de Dolan (2017),
gue destaca o setor de aviagao como pioneiro no desenvolvimento da gestéo de pre-

cificagcdo nas décadas de 1970 e 1980, quando as companhias aéreas comecaram a
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enfrentar desafios significativos relacionados ao equilibrio entre oferta e demanda de
assentos em seus Vo0OS.

Nesse contexto, as companhias aéreas comecgaram a adotar técnicas para oti-
mizar a receita, como a segmentacéo de mercado, 0 controle de precos e a previsao
de demanda. Essa abordagem pioneira ainda é evidente atualmente, inclusive no Bra-
sil, como constatado na amostra analisada. A constancia na aplicacdo de praticas
avancadas de gestdo de precificacdo refor¢a o status da industria da aviagdo como
lider no setor.

Por sua vez, considerando o tipo de empresa B2B como referéncia, ou em-
presa em ambas (B2B e B2C) observou-se uma redu¢édo na média, para 0,16 pontos
no indice de maturidade. Cabe salientar que a inclusdo dessa variavel se da num nivel
limitrofe em relacdo ao nivel de significancia usualmente adotado de 0,05, porém,
abaixo do nivel de significancia de 0,1, optando-se, portanto, por manté-la no modelo.

Em relacdo a maturidade percebida, todos os niveis de maturidade percebidos
aumentaram em média a maturidade criada, de forma crescente; ou seja, quanto
maior a percepc¢do de maturidade em relagdo ao competidor, maior o nivel de maturi-
dade de precificacdo (ver indice criado).

Por meio da técnica Stepwise (HARRELL JR., 2015), foi possivel encontrar o
melhor modelo considerando as variaveis de perfil mencionadas anteriormente. No
Apéndice 3, é apresentada a estrutura da base de dados utilizada no modelo de re-
gressao, composta por 207 observacgdes e 7 variaveis, sendo 6 explicativas e a varia-
vel resposta (cf. indice). Como algumas das variaveis explicativas envolvem trés ca-
tegorias ou mais, houve um total de 16 itens/variaveis considerados inicialmente no
modelo.

Observou-se que no R, o procedimento stepwise € realizado com dois modelos:
o "nulo", que possui apenas o intercepto como variavel, e o modelo "completo”, que
inclui todas as 6 variaveis. Esses modelos nulo e completo séo utilizados no comando
"step (completo, data=dadosl, direction="both", trace=TRUE)" para executar o
stepwise, que fornece uma sequéncia de indica¢cdes de excluséo ou inclusédo de vari-
aveis, de acordo com o critério "both".

No modelo completo, que inclui todas as variaveis, foi observado um valor de
AIC=-198,06, indicando a necessidade de excluir determinadas variaveis (todas com

o sinal "-") para obter um modelo mais adequado. Na primeira etapa do processo,
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identificou-se a necessidade de excluir a variavel "Empresa_Nacional_ou_Multinacio-
nal”, resultando em um AIC menor, igual a -199,94.

Esse procedimento foi repetido sucessivamente até chegar ao modelo final, que
considera trés variaveis, a saber: 1) empresas que atuam em B2B e B2C; 2) fatura-
mento anual e, por fim, 3) maturidade percebida versus maturidade da concorrente
(com AIC de -203,22). No entanto, devido a insignificancia da variavel faturamento
anual, com um valor de significancia de 0,14 (superior ao usual de 0,05 ou 5%), ela
foi excluida do modelo final.

Portanto, o modelo final consiste nas variaveis empresas que atua no setor B2B
e B2C e maturidade percebida vs. concorrente, com significancia de 6,5% para “Em-
presa_B2B_B2C” e 5% para os niveis de maturidade percebida versus maturidade da
concorrente. Segue, portanto, um quadro com a sintese do modelo final estatistico,

utilizado nessa pesquisa:

Quadro 12: Modelo final estatistico

Im(formula = Indice ~ Empresa B2B B2C + Maturidade Concorrente,
data = dadosl)

Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.55748 -0.38883 0.06045 0.38302 1.54630

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 2.07500 .42703 4.859 2.37e-06 **xx*
Empresa B2B B2CB2B -0.15959 .08619 -1.852 0.06553

Maturidade Concorrente2 1.02345 .44342 2.308 0.02201 =

O O OO oo

Maturidade Concorrente3 1.14536 .43521 2.632 0.00915 *x*
Maturidade Concorrented4 1.77522 .43330 4.097 6.07e-05 ***
Maturidade Concorrente5 2.17540 .44463 4.893 2.04e-06 ***
Signif. codes: 0 ‘***/ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*" 0.05 ‘.’ 0.1 v’ 1

Residual standard error: 0.6039 on 201 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.3486, Adjusted R-squared: 0.3324
F-statistic: 21.52 on 5 and 201 DF, p-value: < 2.2e-16

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

O p-valor geral do teste ficou substancialmente abaixo do nivel de significancia

0,05 e 0 modelo final é dado pela seguinte equacao:

indice = 2,075 — 0,16B2BB2C + 1,02 MC2 + 1,15MC3 + 1,77MC4 + 2,17MC5
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com um R2 ajustado de 0,3324, indicando que 33,24% da variabilidade no indice pode
ser explicada pela variabilidade das variaveis independentes, ou seja, empresa ser
B2CB2C e a maturidade em relagdo a concorréncia nos seus diferentes niveis. Isso
significa que h& evidéncias de que o indice gerado pelas questdes do instrumento, em
suas diferentes dimensodes, tem correlacdo com a maturidade percebida pelas empre-

sas em relacdo a concorréncia.

4.7 Comparacao de indice geral e autoavaliagdo da maturidade

A seguir, apresentamos diversos graficos que mostram a correlacao entre o
indice geral de maturidade criado e a maturidade da concorrente, com as cinco cate-
gorias, que mostram a relagéo diretamente proporcional entre a maturidade, criada a
partir dos itens do questiondario proposto, e a maturidade percebida pelos responden-
tes.

Seguem, portanto, dois graficos (ver graficos 6 e 7), também em boxplot, que
mostram as relagdes entre o indice geral de maturidade criado e a maturidade da

concorrente, em contrapartida com as cinco categorias acima descritas.

Gréfico 4: indice por maturidade relativa vs. concorrente em relacéo ao indice geral de maturidade
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Grafico 5: indice geral de maturidade e maturidade relativa vs. concorrente
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Fonte: elaboragao propria, 2023.

4.8 Analise de Benchmark: grupos distintos

A “analise de Benchmark” é uma estratégia utilizada para comparar o desem-
penho e a maturidade em uma determinada area, com base em um grupo de referén-
cias.

Segundo Camp (2006), o benchmarking permite identificar melhores praticas,
obter compreensdes e solucdes de problemas valiosos, além de promover melhorias
no desempenho e na competitividade das organizagdes. Essa abordagem é ampla-
mente aplicada em areas como gestao, financas e precificacéo, auxiliando na identifi-
cacao de falhas ou lacunas, na busca por exceléncia.

A andlise de Benchmark também visa contribuir para todos os profissional de
precificacdo, pois com base nessa pesquisa cada profissional de precificagéo ou es-
tudante do tema, passa a ter acesso a questionarios publicos, que poderao possibilitar
diagndsticos para sua empresa, ao comparar suas estratégias como os dois grupos

(veteranos e calouros) e, com isso, passar a ter, ndo so o diagnostico relacionado ao
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nivel de maturidade atual, mas também poder comparar o seu nivel atual com os dois
grupos (veteranos e calouros) e com 0s desvios.

Essa ferramenta, portanto, pode ser um importante instrumento para auxiliar na
construcédo de um plano de evolucdo na empresa, sobretudo, no que diz respeito ao
nivel de maturidade de precificacao.

Nesse estudo, para auxiliar na andlise de Benchmark, agrupamos os respon-
dentes em dois grupos distintos: os "veteranos" e os "calouros", com base em seu
nivel de maturidade em precos. O grupo dos "veteranos" € composto por responden-
tes que apresentam os niveis 4 e 5 de maturidade e totalizaram 72 respostas; en-
guanto os "calouros" estdo nos niveis entre 1 e 3 e totalizaram 135 respostas (ver

tabela 9, abaixo):

Tabela 9: Distribuigcdo amostral de veteranos e calouros

Distribuicao amostral
Absoluta Relativa
Veteranos 72 35%
Calouros 135 65%
Total 207 100%

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

Com efeito, por meio desse agrupamento, podemos entender o nivel de matu-
ridade em precos, por dimenséo e temas especificos, que influenciam diretamente no
nivel de maturidades.

Por conseguinte, nossos resultados revelaram que aproximadamente 35% dos
respondentes se encontram no grupo dos "veteranos", em um nivel médio de maturi-
dade de 4,3; enquanto os "calouros" apresentam um nivel médio de maturidade de
3,1. Logo, podemos depreender que esses resultados indicam uma diferenca signifi-
cativa entre os dois grupos, e destacam a importancia de alcancar um alto nivel de
maturidade em precos, para obter um desempenho superior.

A seguir, o gréafico 4 mostra a relagéo entre o nivel de maturidade em precifica-

céo entre veteranos e calouros, a partir da analise de Benchmark.
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Grafico 6: Analise de Benchmark: grupos distintos por niveis de maturidade
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Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

Um aspecto importante a ser observado a partir da analise de Benchmark é a
comparacao entre o resultado dos dois grupos por dimenséo. Por exemplo, quando
correlacionados as dimensdes estudadas, é possivel observar uma diferenca de -1,0
até -1,5, guando comparamos o grupo dos calouros versus o grupo dos veteranos.

Ou seja, o grudo dos veteranos obteve um melhor resultado em todas as cinco
dimensdes, ficando com o resultado médio de 4,3, alcancando o nivel de “cientista de
precos”.

Vale ressaltar, que o principal destaque esta relacionado a dimenséao de estra-
tégia de precos, em que, por um lado, o grupo de veteranos apresentou uma meédia
de 4,7; embora 0 mesmo grupo nao tenha conseguido manter o posicionamento na
dimensao de infraestrutura de precos, no qual ficou com uma média de 3,9, alcan-
cando o nivel de mestre em precos.

Por outro lado, o grupo dos calouros obteve um resultado de 2,4 até 3,7 por
dimenséo, o grupo de calouros obteve o melhor resultado em estratégia de precos,
com 3,7, e seu resultado inferior ocorreu na dimensao de infraestrutura de precos,

como é possivel verificar no grafico a seguir:



Gréfico 7: Andlise de Benchmark e dimensdes de maturidade
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Dimensodes

5. Estruturas & Pessoas
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pregos

Diferenca

Calouros Vs.
Veteranos

Total

\ 4,3

—o— Os Calouros —#— Os Veteranos —e— Média

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Por sua vez, ao se avaliar a dimensao estratégia de precos, € possivel observar

que o grupo dos veteranos conseguiu manter uma média de 4,7 em todos os temas,

enquanto o grudo dos calouros apresentou uma diferenca maior na sua média relaci-

onada a estratégia de canais e segmentacéo, ficando com uma diferenca de -1,3%;

enguanto a menor diferenca (-0,8) ocorreu com relacdo ao alinhamento estratégico de

precos; ver tabela 10, abaixo:

Tabela 10: Dimenséo 1: estratégia de pregos

DIMENSAO 1: ESTRATEGIA DE PRECOS Benchmark
Dimensao Temas Calouros | Veteranos | # calouros/veteranos
Alinhamento estratégico de precos 3,9 4,7 -0,8
E (.
stratégia de Estratégia de segmentacdo e canais 3,4 4,7 -1,3
pregos
Posicionamento de preco ligado a estratégia 3,7 4,7 -1,0
Total 3,7 4,7 -1,0

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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Vale salientar que a partir dos resultados da pesquisa, importante sugerir que
futuros estudos investiguem mais a fundo os fatores relacionados a estratégia de seg-
mentacao e aos canais, como distribuidores, representantes e outros, com o proposito
de compreender melhor como a percepc¢ao de diferentes estratégias pode ser otimi-
zada para impulsionar o aprimoramento continuo da maturidade em precificacéo, re-
lacionando-a as estratégias de precos.

No que diz respeito a andlise obtida acerca da dimensao politica de precos, foi
possivel observar que o grupo dos veteranos conseguiu manter uma média de 4,4,
com destaque ao tema relaciona a alcada de aprovacao, que obteve um resultado de
4,6. Por sua vez, o grudo dos calouros apresentou uma diferenca de -1,4 relacionada
ao tema de incentivos de vendas e metas de precos e margem, ficando com uma

média de 2,8 para esse tema, ver a tabela 11, abaixo.

Tabela 11: Dimenséao 2: politica de pregos

DIMENSAO 2: POLITICA DE PREGOS Benchmark

Dimensao Temas Calouros | Veteranos | # Calouros/ veteranos

Cria algadas de aprovacgGes 3,9 4,6 -0,8
;. Estabelece diretriz e nivel de desconto 3,4 4,3 -0,9

Politica de

precos Granularidade - cliente/segmento/Geografia 3,4 4,6 -1,3
Incentivos de vendas e metas de pre- 28 43 14
¢os/margem

Total 3,4 4,4 -1,1

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

Em relacdo a dimensdo “execucdo de precos”, observa-se que o grupo dos
veteranos conseguiu manter uma média maior que 4,1 em todos os temas, com des-
taque ao tema relacionado a al¢cada e politica de descontos, que obteve um resultado
de 4,7.

O grudo dos calouros gerou um resultado que varia de 2,3 até 3,8. E 0 que
apresentou a maior diferenca (média de 2,3) foi o tema posicionamento de preco ta-
tico, que mostra se a empresa possui um conjunto de analise para definir os precos
que o cliente esta disposto a pagar. Este apresentou uma diferenca de -1,7 vs. 0 grupo

dos veteranos, como € possivel verificar na tabela abaixo:
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Tabela 12: Dimenséo 03: Execucé&o de pregos

DIMENSAO 3: EXECUGAO DE PRECOS

Benchmark

Dimensao Temas Calouros | Veteranos | # Calouros / veteranos
Concorréncia (inteligéncia de mercado) 3,0 4,2 -1,2
Posicionamento de prego tatico 2,3 4,1 -1,7

Execugao Estratégia de prego de lista 3,2 4,5 -1,3

de pregos ]

Mede desempenho das negociagdes 2,9 4,5 -1,6
Alcada e politica de descontos 3,8 4,7 -0,9
Total 3,1 44 -1,3

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Com relacdo a dimensédo associa a infraestrutura de precos, observou-se que

0 grupo dos veteranos conseguiu manter uma média igual ou maior a 2,9 em todos os

temas - com destague aos temas banco dados integrado e qualidade dos dados para

0 processo decisorio de preco -, pois apresentou o resultado de 4,4.

Por outro lado, o grupo de calouros apresentou um resultado que variou entre

1,5 e 3,0; sendo o menor resultado 1,5, que esta atrelado ao uso de estatistica avan-

cada ou inteligéncia artificial (IA). Enquanto os temas que apresentaram maiores dife-

rencas entre veteranos e calouros foram banco de dados integrado e qualidade dos

dados para o processo decisorio de preco, ficando com -1,6, no que diz respeito ao

grupo dos veteranos, como mostra a tabela a seguir.

Tabela 13: Dimensé&o 4: infraestrutura de pregos

DIMENSAO 4: INFRAESTRUTURA DE PREGOS Benchmark
Dimensoées Temas Calouros | Veteranos | # Calouros / veteranos
Entendendo a elasticidade do prego 2,4 3,9 -1,5
Entendendci o posicionamento de preco/va- 21 37 15
lor/pretensdo a pagar
Estatistica avancgada ou Inteligéncia Artificial 1,5 2,9 -1,5
Infraestrutura
de precos Gerencia e controla os processos de preco 3,0 4,2 -1,2
Mapeamento de clientes para estrutura de 28 43 15
pregos
Banco de dados integrado e qualidade dos
L 2,8 4,4 -1,6
dados para o processo decisério de prego
Total 24 3,9 -1,5

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.
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Com relacédo ao nivel de alinhamento da dimenséo de estruturas e pessoas,
podemos destacar que o grupo dos veteranos conseguiu manter uma média igual ou
maior a 3,9 em todos os temas, com destaque a precos-alvo, que apresentou resul-
tado de 4,5. Enquanto o grupo de calouros apresentou um resultado que variou entre
2,7 e 3,4, o menor resultado foi de 2,7 relacionado a venda consultiva por parte da
equipe comercial (custo/beneficio). Esse também foi o tema que apresentou a maior

diferenca, ficando com -1,3 com relacdo ao grudo dos veteranos, ver tabela abaixo:

Tabela 14: Dimensé&o 5: estruturas e pessoas

DIMENSAO 5: ESTRUTURAS & PESSOAS Benchmark
Dimensoes | Temas Calouros | Veteranos |# Calouros / veteranos
Venda consultiva (custo/beneficios) 2,7 3,9 -1,3
Investir em habilidade técnica da equipe 3,1 4,2 -1,1
Estruturas
& pessoas | precos-alvo 3,4 4,5 -1,1
Quantidade de pessoas dedicadas ao time 34 43 0,9
(FTE)
Total 3,2 4,2 -1,1

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Por conseguinte, ao fazemos uma analise destacando os cintos melhores (top
5), esses apresentaram a maior diferenca. Ou seja, € possivel destacar que dois te-
mas estdo atrelados a dimensao de execucao de precos e sdo eles: (I) posicionamento
de precos tatico e (II) medicdo do desempenho das negociacdes de preco. Também
existem trés temas relacionados, que estao atrelados a dimenséo de infraestrutura de
precos, séo eles: (I) banco de dados integrado e qualidade dos dados para o processo
decisorio de preco; (1) valor percebido e pretensdo a pagar e, por fim, (Ill) entendendo

a elasticidade do preco (ver na tabela a seguir, de numero 15).
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Tabela 15: Temas “top 5” de maior diferenca

Benchmark

Ranking | Temas Dimensoes Calouros | Veteranos | # Calouros / veteranos
1 Eéqc?icﬂonamento de prego g.rgé(gscugéo de 23 41 1,7
| e aaee | et | o |

processo decisdrio de preco N

s |Mededesemvenhodas T [Z Bl |09 | as
4 ;/a;)lggaprercebido e pretensao 3élg1;;a§%sstrutura 21 3,7 1,5
5 El:écggdendo a elasticidade do 3élg1;2a§%sstrutura 2.4 3,9 1,5
Outros 3,2 4,3 -1,1
Total geral 3,1 4,3 -1,2

Fonte: elaboracdo prépria, 2023.

E possivel depreender que esses resultados contribuem para a compreensio
dos fatores subjacentes ao aprimoramento da maturidade em precificagéo, forne-
cendo compreensdes valiosas para gestores e profissionais envolvidos na tomada de
decisfes estratégicas nesse campo.

Além disso, esses resultados também destacam a importancia de se manter
uma abordagem de benchmarking continua, permitindo que as empresas identifiquem
seus pontos fortes e as areas que melhor se destacam em relacéo aos seus concor-
rentes, com o objetivo de alcancarem e superarem niveis de maturidade em precifica-
cao cada vez mais elevados.

Por fim, recomenda-se que futuros estudos investiguem mais a fundo as corre-
lagBes entre 0s cinco temas citados anteriormente (top 5), para entender com mais
profundidade como esses cinco temas podem ser otimizados e utilizados como impul-
sionadores de aprimoramento continuo ruma a maturacao em precificacdo, dentro das

organizagoes.

4.8.1 Nivel de maturidade versus concorréncia

Ao realizarmos uma comparacao entre a autoavaliacdo do nivel de maturidade
em precificagdo, em comparagdo com o concorrente, e com base na analise dos da-
dos coletados, observou-se que quando a autoavaliacéo € considerada superior a dos

competidores, o nivel médio de maturidade em precificagdo atinge um valor meédio
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acima de 3,8. Em contraste, quando a autoavaliacéo € classificada como "muito me-
Ihor" do que a dos concorrentes, o nivel médio de maturidade em precificacdo au-

menta, atingindo uma média de 4,2, como mostra a tabela 16, abaixo:

Tabela 16: Anélise de Benchmark - nivel de maturidade vs. concorréncia

33. Qual é o nivel de maturidade de precificagdo da sua Distribuicdo amostral indice de
empresa em comparagao com seus concorrentes? Absoluta Relativa maturidade
1. Muito abaixo: a empresa esta significativamente atras de 5 1% 21
seus concorrentes em termos de maturidade de precificagdo. ? !
2. Abaixo: a empresa esta um pouco atras de seus concorrentes
. e a 30 14% 3,1
em termos de maturidade de precifica¢do.
3. lgual: a empresa esta no mesmo nivel que seus concorrentes
& presa e > nive 9 63 30% 3,2
em termos de maturidade de precificagao.
4. Melhor: a empresa esta um pouco a frente de seus concor-
P mPe e d 87 42% 3,8
rentes em termos de maturidade de precificagao.
5. Muito melhor: a empresa estad significativamente a frente de
. e 25 12% 4,2
seus concorrentes em termos de maturidade de precificagcdo.
Total geral 207 100% 3,6

Fonte: elaboragao propria, 2023.

O entendimento de que a maturidade de precificacdo pode proporcionar um
importante diferencial com relacdo a concorréncia, conforme abordamos na introdu-
cdo dessa dissertacao, também é percebida pelos participantes desta pesquisa. Ou
seja, ao redor de 85% dos respondentes do grupo “veteranos” - ou seja, 0 grupo de
respondente que estdo no nivel de maturidade 4 e 5 -, reconhecem que sua empresa
tem um nivel de maturidade de precificacdo melhor (60%) e muito melhor (25%), em
comparagao com seus concorrentes.

Por conseguinte, essa compreensao € inversamente proporcional, quando ana-
lisemos o resultado do grupo dos calouros, pois 62% afirmam que estdo em um nivel
muito baixo ou igual aos dos concorrentes, 33% entendem estarem melhor que 0s
concorrentes, enquanto apenas 5% acham que estdo muito melhor.

Com efeito, esses resultados corroboram o entendimento de que avangar em
nivel de maturidade, pode proporcionar uma percepc¢éo de diferenciagdo com relacdo

a concorréncia, como mostra a tabela 17, a seguir:
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Tabela 17: Analise de Benchmark - nivel de maturidade vs. concorréncia

Distribuicao da amostral
Autoavaliagdo: nivel de maturidade de precificagdo Absoluta Relativa
da empresa em comparagdo com seus concorrentes Veteranos Calouros Veteranos Calouros
Muito baixo até igual os concorrentes 11 84 15% 62%
Melhor que os concorrentes 43 44 60% 33%
Muito Melhor que os concorrentes 18 7 25% 5%
Total 72 135 100% 100%

Fonte: elaboragao propria, 2023.

Foi realizado também um teste qui-quadrado de independéncia de variaveis,
para verificar se havia associacdo entre a maturidade percebida, em relagdo a con-
corréncia, versus a classificagcdo nos grupos de calouros ou veteranos, gerada a partir
do nivel de maturidade, oriundo do instrumento de pesquisa. Analise estatistica y?2 foi
de 46,04, ou seja, substancialmente maior que o yZ2critico de 5,99 para 2 graus de

liberdade, resultando em um p-valor de 0,0000000001007 < 0,05, indicando associa-
cao entre as variaveis analisadas.

Tabela 18: Teste qui-quadrado - grupo de veteranos e calouros vs. autopercepc¢ado de maturidade

Estatistica x? total 46,04

Graus de liberdade (3-1)(2-1)=2

¥ critico 5,991464547

p-valor 1,00759E-10
Fonte: elaboragéo propria, 2023

Portanto, pode-se afirmar, com base nesse resultado, que ha associacéo esta-
tistica entre a variavel "veteranos e calouros" e "autopercep¢do de maturidade em
relacdo aos concorrentes”. Esses resultados corroboram a importancia da autoavali-
acao positiva em relacdo aos competidores, como um fator influente no desenvolvi-
mento da maturidade em precificagdo. De fato, € licito afirmar que tal percepgéo é
indicativa de um nivel de consciéncia e compreensao aprimorados em relacdo aos
aspectos-chave da precificacdo dentro da empresa, o que pode levar a praticas mais
avancgadas e eficientes nessa area.
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Esses achados contribuem para a compreenséo dos fatores subjacentes ao
aprimoramento da maturidade em precificacdo, fornecendo esclarecimentos valiosos
para gestores e profissionais envolvidos na tomada de decisdes estratégicas nesse
campo.

Além disso, esses resultados também destacam a importancia de se manter
uma abordagem de benchmarking continua, permitindo que as empresas identifiquem
seus pontos fortes e areas passiveis de melhoria e superagédo, com o objetivo de al-
cancar um nivel de maturidade em precificacdo cada vez mais elevado.

N&o obstante, vale ressaltar que futuros estudos poderiam investigar mais a
fundo os fatores psicoldgicos e organizacionais, que influenciam na percepcéao interna
das empresas em relacdo aos competidores, no intuito de compreender melhor como
essa percepcao pode ser otimizada e utilizada, como uma impulsionadora para o apri-

moramento continuo da maturidade em precificacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES FUTURAS

5.1 Considerac0es finais

Ao longo desta pesquisa, como discutido no capitulo introdutorio, a gestao de
precificacdo foi destacada como uma area de crescente importancia, emergindo como
uma alavanca estratégica poderosa para as organizacdes. Em um cenario de volatili-
dade e incertezas de mercado, a gestao eficaz de precificacdo pode oferecer um di-
ferencial competitivo significativo, com potencial para impactar positivamente os re-
sultados financeiros das empresas. No entanto, a magnitude dessa influéncia esta
intrinsecamente ligada ao nivel de maturidade em precificacao.

No contexto brasileiro, ficou evidente a escassez de ferramentas acessiveis
para auxiliar as empresas e profissionais de precificacdo na realizacdo de diagndsti-
cos iniciais e na formulacéo de planos de evolucdo. Atualmente, muitas empresas
dependem de consultorias para efetuar diagndsticos e desenvolver estratégias de
evolucdo. Nesse cenario, este estudo teve como objetivo central entender o nivel de
maturidade de precificacdo das organiza¢des de médio e grande porte, do segmento
B2B, que atuam no Brasil.

Os resultados indicam que o nivel de maturidade de maturidades dessas em-
presas se encontra no estagio 03 (parceiro de precos), apresentando um indice de
3,5. Das cinco dimensdes que foram utilizadas para definir o nivel de maturidade, ob-
servou-se gque a dimensao estratégia de precos esta no nivel 04 (cientista de precos),
dimensao infraestrutura de precos esta no nivel 02 (policial de precos), ja as dimen-
sBes politica de precos, execucdo de precos e estrutura/pessoas ficaram no nivel 03
(parceiro de precos). Esses resultados enfatizam a constante oportunidade de apri-
moramento na abordagem de precificacdo adotada pelas empresas.

No ambito do primeiro objetivo especifico, cujo propésito era desenvolver um
instrumento de pesquisa aberto capaz de mensurar o nivel de maturidade em precifi-
cacao das empresas brasileiras, logramos éxito na concep¢do de um questionario

abrangente, composto por 35 perguntas, distribuidas em cinco distintas dimensodes.
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O mencionado questionario foi submetido a discussdes e validacdes por parte
de cinco especialistas com mais de uma década de vivéncia no campo da precifica-
cdo. Além disso, colhemos contribui¢cdes e validacfes de dois executivos séniores de
consultoria e de Jim Saunders, autor do livro World Class Pricing: The Journey.

Esse questionario também pode ser utilizando por profissionais que queiram
entender o estagio atual e utilizar anélise de Benchmark (cf. item 4.8), para identificar
oportunidades e definir um plano de acéo.

No tocante ao segundo objetivo especifico, que visava apresentar os niveis
existentes de maturidade da precificacdo em organizacdes de médio e grande porte,
do segmento B2B, que atuam no Brasil, constatou-se que 2% das empresas estdo no
nivel 01 (bombeiro de precos), 19% no nivel 02 (policial de prec¢os), 44% no nivel 03
(parceiro de precos), 33% no nivel 04 (cientista de precos) e apenas 1% no nivel 05
(mestre de precos).

As top cinco oportunidades identificadas na analise de Benchmark estdo em: 1)
definir bem o posicionamento tatico de precos; Il) ter um banco de dados integrado e
com qualidade dos dados; Ill) medir desempenhos das negociagdes de precgos; V)
precificar com base em valor percebido e disposi¢ao do cliente a pagar e, por fim, V)
entender a elasticidade de precos.

A pesquisa também revelou que 12% dos lideres de precificacdo se reportam
diretamente ao CEO/presidente da empresa, enquanto 58% dos respondentes indica-
ram que existem até dois niveis hierarquicos entre o lider de precificacdo e o CEO/pre-
sidente, como, por exemplo, lider de precificacdo > diretor > CEO.

No gue diz respeito a quantidade de profissionais dedicados a atividade de pre-
cificac@o nas areas das empresas pesquisadas, apenas 15% ndo possuem pessoas
exclusivamente dedicadas a essa fungéo, enquanto 13% possuem mais de dez pro-
fissionais dedicados a precificacao.

Foi possivel desenvolver um instrumento de pesquisa aberto, baseado em re-
ferencial tedrico e feedbacks de especialistas, que foi testado estatisticamente. Ele
demonstrou ainda, refletir de maneira abrangente o nivel geral de maturidade de pre-
cificacao.

Com relacdo ao nivel de maturidade de precificagdo em organizacdes B2B de
meédio e grande porte atuantes no Brasil, observou-se um indice médio de 3,5, o que

indica um estagio de "Parceiro de Precos".
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No entanto, em cada uma das cinco dimensdes, foram observados resultados
diferentes, variando de 2,9 (policial de precos) a 4,1 (cientista de precos). Para iden-
tificar as principais oportunidades e auxiliar na analise de Benchmark, os responden-
tes foram agrupados em dois grupos distintos: "veteranos" e "calouros”, com base em
seu nivel de maturidade em precos.

O grupo dos "veteranos" é composto por respondentes que estdo nos niveis 4
e 5 (cientistas e mestres de precos) e totalizaram 72 respostas, enquanto os "calouros”
estdo nos niveis entre 1 e 3 (bombeiros, policiais e parceiros de precos) e totalizaram
135 respostas.

Em relacdo a dimensao estratégia de precos, que auxilia na definicdo de uma
estrutura de precos alinhada aos objetivos de negécios, capturando o valor da oferta
em comparagcdo com as alternativas competitivas e as demandas dos clientes, o in-
dice médio foi de 4,1, indicando um estagio de "Cientista de Precos". Os "veteranos"
em precificacdo mantiveram uma média de 4,7 em todos o0s temas, enquanto o grupo
dos "calouros" obteve uma média de 3,7. Ou seja, a maior oportunidade est4d em
definir uma estratégia de posicionamento de precos considerando a segmentacao de
clientes e canais de vendas (gap de -1,3 em relacdo aos "veteranos").

Na dimensao politica de precos, que auxilia ha determinacdo de precos que
maximizam o lucro para produtos e/ou servicos, estabelecendo politicas de desconto
e incentivos de vendas, o indice médio foi de 3,7, correspondendo ao estagio de "par-
ceiro de precos". Os "veteranos" mantiveram uma média de 4,4, com destaque para
o tema relacionado a alcada de aprovacao para descontos, que obteve um resultado
de 4,6. Por sua vez, os "calouros" apresentaram uma diferenca de -1,4 em relacéo
aos "veteranos", especialmente no tema de incentivos de vendas e metas de precos
e margem, com uma média de 2,8, indicando um possivel desalinhamento entre o
objetivo da area de precificacdo e o incentivo da forca de vendas.

Na dimenséo execucao de precos, que envolve a implementacéo de politicas e
processos definidos que governam as decisfes de precos interna e externamente, por
meio de pesquisas e monitoramento de mercado, o indice médio foi de 3,5, corres-
pondendo ao estagio de "parceiro de precos”. Os "veteranos" mantiveram uma média
superior a 4,1 em todos os temas, com destaque para o tema relacionado a al¢cada e

politica de descontos, que obteve um resultado de 4,7. O tema com maior oportuni-
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dade (gap de -1,7 em relacdo aos "veteranos") para o grupo dos "calouros” esta rela-
cionado ao posicionamento de precos taticos, no qual a empresa precisa desenvolver
andlises para definir o preco que o cliente esta disposto a pagar com base no valor
percebido.

Na dimensdao infraestrutura de precos, que envolve o projeto e implementacéo
de ferramentas de analise para a otimizacdo e execucdo de precos, a fim de permitir
decisOes eficazes e melhorar a qualidade e consisténcia dos processos de precifica-
¢do, o indice médio foi de 2,9, correspondendo ao estagio de "policial de precos". Para
os "veteranos" (indice de 3,9), ha ainda espaco para evolucdo no tema relacionado
ao uso de estatistica avancada e inteligéncia artificial, uma vez que obteve um resul-
tado de 2,9, sendo esse o tema com menor indice no grupo dos “veteranos”. Ja para
os "calouros", o maior desafio (gap de 1,6 em relacdo aos "veteranos") estd em ter um
banco de dados integrado e garantir a qualidade dos dados para o processo de to-
mada de decisdo em precos. Esse tema € relevante, pois pode dificultar o processo
de deciséo de precos dentro da organizacéo, causar desgaste nas equipes e limitar o
avanco com inteligéncia artificial ou modelos analiticos/preditivos, em que os dados
sao o principal insumo.

Na dimensao estruturas e pessoas, que envolve a gestao efetiva das pessoas
e da cultura organizacional para sustentar a exceléncia em precos, o indice médio foi
de 3,5, correspondendo ao estagio de "parceiro de precos".

A maior oportunidade para o grupo dos "calouros" esta relacionada a venda
consultiva, em que a equipe de vendas possui pleno dominio e uma solida compreen-
sdo para comunicar os beneficios dos produtos/servicos em comparacdo com as al-
ternativas dos clientes.

A compreensédo de que a maturidade em precificacdo pode proporcionar uma
vantagem competitiva. Com base nos resultados da pesquisa, foi possivel observar
gue cerca de 85% dos respondentes do grupo dos "veteranos" - ou seja, aqueles que
estdo nos niveis de maturidade 4 e 5 - reconhecem que suas empresas possuem um
nivel de maturidade em precificacdo melhor (60%) ou muito melhor (25%) em compa-
ragdo com seus concorrentes.

Por outro lado, no grupo dos "calouros”, 62% afirmam que seu nivel de maturi-
dade em precificacdo é igual ou muito baixo em relagédo aos concorrentes, enquanto

33% acreditam estar melhores e apenas 5% acham que estdo muito melhores. Esses
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resultados corroboram a compreensao de que avancar no nivel de maturidade em
precificacdo pode proporcionar uma percepcao de diferenciacdo em relacdo a concor-

réncia.

5.2 Recomendacdes

Com o intuito de contribuir para uma compreenséo facilitada das recomenda-
¢Oes, utilizamos como guia, o framework conceitual com as cinco dimensdes de ma-
turidade, apresentadas no item 2.8, estabelecendo-o como ponto de partida.

Cabe ressaltar que nosso objetivo ndo se concentra em esgotar o tema, mas
sim em reforcar as reflexdes e praticas mencionadas, as quais podem desempenhar
um papel auxiliar essencial para os gestores neste contexto em constante evolugao.

De acordo com Hunt & Saunders (2013), a trajetéria rumo ao aprimoramento
da maturidade em precificacdo constitui uma jornada capaz de otimizar as margens,
podendo alcancar até 6% no nivel 5. E importante observar que o0 progresso nesse
caminho pode se estender por um periodo de até 18 meses, dependendo do nivel
de maturidade inicial. Diante disso, compreendemos que a estruturacao de um plano
de aprimoramento requer como ponto de partida um diagnaéstico inicial conforme

apresentado no quadro a seguir:

Quadro 13: Recomendacgdes para diagndéstico inicial

Diagndstico inicial
1 Realizagdo do diagndstico inicial utilizando o questionario (Apéndice 4)
2 Comparacgdo dos resultados com o benchmark disponivel no capitulo 4.8
3 Identificagdo de lacunas e temas de melhoria, com base no benchmark
4 Formulagdo de um plano personalizado com priorizacdo para cada dimensdo de maturidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Uma vez realizado esse diagndéstico preliminar, torna-se possivel vislumbrar as
recomendacdes para acelerar o processo de maturidade para as cinco dimensodes de
maturidade do framework conceitual. Essas etapas colaboram para o direcionamento
eficaz do desenvolvimento da maturidade em precificagdo, proporcionando um guia
pratico para gestores enfrentarem os desafios deste novo cenario conforme apresen-

tado no quadro a seguir:
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Quadro 14: Recomendagdes para acelerar o processo de maturidade

DIMENSAO: ESTRATEGIA DE PRECOS

01

Desenvolver uma equipe multifuncional de precos, incluindo representantes de marketing, vendas,
finangas, precificagcdo e operag¢des, para garantir um alinhamento estratégico eficaz no desenvolvi-
mento da estratégia de posicionamento de precos.

02

Comunicar a alta lideranga a importancia da estratégia de precificagdo como uma iniciativa relevante
para o negdcio, buscando o comprometimento e apoio direto no processo de tomada de decisdes
relacionadas aos pregos.

03

Assegurar que a estratégia e os objetivos de pregos estejam completamente alinhados com a estra-
tégia geral e os objetivos do negdcio, criando uma coeréncia que otimize o desempenho.

04

Desenvolver uma estratégia de precos flexivel que leve em consideragdo a segmentacgdo de clientes
e os canais de vendas, permitindo uma abordagem personalizada que atenda as diferentes necessi-
dades e comportamentos dos consumidores em cada segmento e canal.

05

Defina com a alta lideranga qual o serd o indicador prioritario que a precificagdo precisa otimizar
(margem absoluta, margem percentual, estoque, share, nivel de ocupagdo, EBITDA e outros). Comu-
nique para todos os envolvidos no processo, pois nem sempre serd um Unico indicador.

DIMENSAO: POLITICA DE PRECOS

01

Estabelecer uma politica de precos que leve em consideragdo a granularidade dos precos, ou seja, a
variacdo de precos de acordo com a localizagdo geografica e a segmentacdo do cliente. Isso permitira
uma abordagem mais precisa e personalizada na determinagdo de precos, considerando as particu-
laridades de cada mercado e publico-alvo.

02

Definir regras claras de pregos que especifiguem os niveis maximos de desconto ou prego minimo
por contrapartida. Isso proporcionara consisténcia e transparéncia nos processos de precificagao,
evitando concessdes excessivas e mantendo a rentabilidade adequada.

03

Implementar um processo formal de algada de aprovagdes para concessao de descontos. Isso garante
que os descontos sejam concedidos de maneira controlada e autorizada, evitando decisGes arbitra-
rias que possam impactar negativamente a lucratividade.

04

Vincular as metas de precos ou margens a remuneracdo variavel da equipe comercial. Isso incentivara
a equipe a atingir os objetivos de precgos estabelecidos, alinhando seus interesses com os objetivos
financeiros da empresa e promovendo uma abordagem mais estratégica na negociagao de precos.

DIMENSAO: EXECUCAO DE PRECOS

01

Estabelecer uma revisdo periddica das estratégias de preco final de venda, considerando o ciclo de
vida do produto, o nivel de competitividade, o valor percebido e o cendrio de mercado. Isso garantira
a atualizagdo constante dos pregos de acordo com as condigdes do ambiente de negdcios.

02

Implementar um sistema de inteligéncia de mercado para obter informagdes confidveis sobre os pre-
cos e descontos praticados pela concorréncia. Isso permitird uma avaliagdo comparativa e uma adap-
tacdo estratégica dos precos. E importante discutir e validar o método de coleta e acesso as informa-
cOes com a equipe de compliance e juridico da organizagéo.

03

Estabelecer um processo de alcada e politica de descontos que exija justificacdo e documentacdo
para descontos que estejam fora da algada do vendedor. Isso garantird uma andlise rigorosa e funda-
mentada na concessdo de descontos e pode ser um insumo importante para melhorar o processo.

04

Implementar um sistema de medi¢cdo do desempenho das negociagGes, permitindo a equipe de pre-
cificagdo avaliar periodicamente os resultados das principais a¢des de precos. Isso facilitara a identi-
ficagdo de oportunidades de melhoria e o ajuste das estratégias conforme necessario.

05

Garantir que a empresa possua um conjunto robusto de ferramentas e métodos de analise para de-
terminar os precos que os clientes estdo dispostos a pagar. Isso abrangera desde produtos/servicos
existentes até novos produtos/servicos, considerando aspectos como valor percebido e concorrén-
cia.

06

Implementar uma estratégia de comunicacdo interna eficaz para garantir que a equipe de vendas
esteja alinhada com as politicas, diretrizes e procedimentos relacionados a execugao de precos.
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DIMENSAO: INFRAESTRUTURA DE PRECOS

Realizar o mapeamento dos clientes de maior e menor rentabilidade ou valor percebido, com a fina-
01 lidade de embasar a definigdo da estrutura de pregos. Isso permitira uma abordagem mais estratégica
e personalizada na determinagdo de pregos.

Estabelecer um banco de dados consolidado e integrado que contenha informacgGes essenciais, como
02 pregos, margens, impostos, volumes e dados de mercado relevantes para o processo decisério de
precos. Isso garantira uma base sélida e confidvel para as tomadas de decisdo.

Considerar a utilizagdo de abordagem via estatistica avangada e criagdo de algoritmos de Inteligéncia
03 Artificial (IA) na drea de precificagdo. Isso possibilitard a analise de dados mais complexos e a identi-
ficagdo de padrdes que podem contribuir para uma precificagdo mais precisa.

Simplificar e tornar eficiente o processo de alteragdo dos precos na empresa. Isso pode envolver a

04 implementagdo de ferramentas e sistemas que permitam a atualizagdo agil e precisa das listas de
precos.
Promover estudos regulares para mapear o valor percebido pelos clientes e sua disposi¢do a pagar.
05 Utilizar essas informagdes para a definicdo de pregos em uma frequéncia apropriada, adaptando-se

as mudangas nas percepgdes e comportamentos dos clientes.

Explorar e compreender a elasticidade de prego por meio da analise de dados de pregos. Utilizar essa
06 compreensao para ajustar os precos de forma estratégica, considerando a sensibilidade dos clientes
as variagdes de preco.

DIMENSAO: ESTRUTURAS & PESSOAS

Capacitar o pessoal de vendas para que possuam uma compreensdo sélida dos beneficios financeiros
("valor em RS") dos produtos/servicos oferecidos, em comparacdo com as alternativas disponiveis
para o cliente. Isso permitira que a equipe de vendas comunique de maneira eficaz o valor agregado
e justifique os pregos.

Investir no aprimoramento das habilidades técnicas da equipe incluindo estatista avangada, visando
melhorar a capacidade de precificagao.

Fornecer pregos-alvo claros para a equipe de vendas antes de entrar em negocia¢des com os clientes.
03 Isso orientard as negocia¢des e ajudara a equipe a manter os precos dentro de parametros estratégi-
COs.

Avaliar o nivel hierarquico entre o lider de precificagdo e o CEO da empresa. Reduzir a distancia hie-
04 rarquica, a evolugdo da precificagdo estratégica, precisa ser um dos principais pilares e alavanca de
valor na agenda de um CEO, pois é ele quem vai ajudar a influenciar o direcionamento da empresa;
Considerar a criagdo de um time dedicado a area de precificagdo, caso ainda ndo exista. Ter uma
equipe dedicada pode melhorar o foco e a expertise na gestdo de pregos.

E fundamental que o desenvolvimento da estratégia de precificacdo se torne uma das alavancas de
valor na agenda do CEO. O CEO desempenha um papel crucial na orientagdao da empresa, e pode
agilizar a implementacdo de mudancgas e melhorias para elevar nivel de maturidade de precificacdo
em toda organizagao

01

02

05

06

Fonte: elaboragao propria (2023).

Tendo sido considerados os pontos finais em relacdo aos resultados, seguem

as sugestdes para estudos futuros e limitagdes da pesquisa.
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5.3 Sugestdes para estudos futuro e limitacdes da pesquisa

No contexto de sugestfes para estudos futuros, sugerimos aprofundar a inves-
tigacao sobre a relacdo entre o nivel de maturidade de precificacdo e os resultados
financeiros da organizacdo, a medida que ela evolui nesse nivel de maturidade. O
objetivo é estimar o retorno sobre o investimento (ROI) resultante desse aprimora-
mento. E fundamental compreender como o aprimoramento da gestdo de precificacio
impacta diretamente os resultados financeiros e proporciona um retorno positivo sobre
o0 investimento realizado nessa area.

Além disso, sugere-se aprofundar a compreensao de como o nivel de maturi-
dade de precificacdo influencia a gestdo de canais, como distribuidores e outros ca-
nais. E necessario investigar se as mudancas no nivel de maturidade afetam a forma
COmo a organizacao gerencia seus canais de distribuicdo e estabelece uma maior
proximidade com os clientes. Essa analise permitira identificar as melhores estratégias
de gestdo de canais e relacionamento com os clientes, alinhadas ao nivel de maturi-
dade de precificagéo alcangado.

Recomenda-se também aprofundar o estudo do tema do valor percebido versus
valor entregue. Um entendimento profundo desse tema pode auxiliar a equipe de pre-
cificacdo e o time de marketing na definicdo da melhor abordagem e na identificacéo
do valor que o cliente esta disposto a pagar, assim como oportunidades para alinhar
a viséo do cliente (valor percebido do produto/servi¢co) com a visdo da empresa (valor
entregue do produto/servigo).

Esses estudos futuros tém o potencial de contribuir significativamente para uma
compreensao mais ampla dos impactos financeiros da maturidade de precificacéo,
bem como para a identificacdo de estratégias eficazes de gestédo de canais e relacio-
namento com os clientes. A estimativa do ROI fornecerd uma visdo mais precisa dos
beneficios financeiros que podem ser obtidos por meio do aprimoramento da gestao
de precificacdo, permitindo que as organiza¢gOes tomem decisdes informadas e estra-
tégicas para alcancar melhores resultados financeiros e aprimorar seus processos de
distribuicéo e relacionamento com os clientes.

No que diz respeito as limitacdes da pesquisa realizada, € importante destacar
gue uma das limita¢des foi a taxa de resposta aos instrumentos de coleta de dados.
E comum em pesquisas desse tipo encontrar uma auséncia de respostas, conforme
mencionado por Sudman (1967, 1976 apud FOWLER JR., 2011, p. 83). Essa limitacao
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esta relacionada a percepcao dos respondentes sobre sua prépria maturidade de pre-
cificacdo, uma vez que o instrumento utilizado mede a percepcao dos respondentes e
nao a capacidade real de maturidade.

Outra limitacdo a ser considerada é o uso da escala de Likert como instrumento
de analise, a qual é uma escala ordinal. Embora tenha sido tratada como uma escala
intervalar/razdo para fins de analise, € importante ressaltar que a interpretacdo dos
valores pode variar entre os respondentes, o0 que pode influenciar os resultados.

Também é importante destacar que a amostra de participantes utilizada nesta
pesquisa foi uma amostra de conveniéncia, o que também representa uma limitacao.
Uma amostra de conveniéncia € composta por individuos que estéo disponiveis e dis-
postos a participar do estudo, muitas vezes por conveniéncia ou acessibilidade, e
pode nao ser representativa da populagdo em geral. Portanto, os resultados obtidos
podem estar sujeitos a viés de selecao, tornando-0s menos generalizaveis para outras
organizagdes ou contextos.

Além disso, outras situacfes limitantes podem estar presentes, como a possi-
bilidade de os respondentes néo terem entendido completamente as questdes ou de
nao possuirem informacgdes corretas, o que pode levar a distor¢des ou respostas que
visam impressionar.

Considerar essas limitacdes é fundamental para uma analise critica dos resul-
tados obtidos e para orientar pesquisas futuras a fim de superar essas limitacoes e
obter uma compreensao mais completa e precisa da relacdo entre a maturidade de
precificacdo, os resultados financeiros e as estratégias de gestdo de canais e relacio-

namento com os clientes.
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7 APENDICES

Apéndice 1 - Distribui¢cdes das variaveis individualmente

--— AlinhamentoEstratégicoPrecos ---

1 2 3 4 5 Total
Frequencies: 18 17 26 6l 85 207
Proportions: 0.087 0.082 0.126 0.295 0.411 1.000
-—— Precificacdo ---

2 3 4 5 Total
Frequencies: 12 18 35 142 207
Proportions: 0.058 0.087 0.169 0.686 1.000

--- PosicionamentoPrecoEstratégia —---

1 2 3 4 5 Total
Frequencies: 3 9 39 81 75 207
Proportions: 0.014 0.043 0.188 0.391 0.362 1.000

--- EstratégiaSegmentacdoCanais —---

1 2 3 4 5 Total
Frequencies: 12 28 25 54 88 207
Proportions: 0.058 0.135 0.121 0.261 0.425 1.000

--- GranularidadeClienteSegmentoGeografia ---

1 2 3 4 5 Total
Frequencies: 17 24 30 50 86 207
Proportions: 0.082 0.116 0.145 0.242 0.415 1.000

—-—— EstabeleceDiretrizNivelDesconto —--

1 2 3 4 5 Total
Frequencies: 12 30 36 61 68 207
Proportions: 0.058 0.145 0.174 0.295 0.329 1.000

--- CriaAlcadasAprovagdes —---




1 2 3 4
Frequencies: 5 23 26 40
Proportions: 0.024 0.111 0.126 0.193

-—-- IncentivosVendasMetasPrecos —---

1 2 3 4
Frequencies: 38 26 37 44
Proportions: 0.184 0.126 0.179 0.213

--- EstratégiaPrecolista —---

1 2 3 4
Frequencies: 16 21 46 58
Proportions: 0.077 0.101 0.222 0.280

-—— ConcorréncialInteligénciaMercado —---

1 2 3 4
Frequencies: 21 30 52 51
Proportions: 0.101 0.145 0.251 0.246

—-—-— PrecosDescontosFora —---

1 2 3 4
Frequencies: 8 18 21 51
Proportions: 0.039 0.087 0.101 0.246

—-——- MedeDesempenhoNegociagcdes —---—

1 2 3 4
Frequencies: 25 27 48 42
Proportions: 0.121 0.130 0.232 0.203

--- EntendendoVontadePagar —---

1 2 3 4
Frequencies: 35 46 55 42
Proportions: 0.169 0.222 0.266 0.203

—-——- AderénciaPoliticaDescontos —--—-—

5
113
0.546

62
0.300

66
0.319

53
0.256

109
0.527

65
0.314

29
0.140

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000
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0 1 2 3
Frequencies: 45 20 18 31
Proportions: 0.217 0.097 0.087 0.150

—-—-— MapeamentoClientesEstruturaPrecos —---

1 2 3 4
Frequencies: 25 31 50 49
Proportions: 0.121 0.150 0.242 0.237
--- EstatisticaMLIA ---

1 2 3 4
Frequencies: 123 26 17 23
Proportions: 0.594 0.126 0.082 0.111

—-——- UsoFerramentasQualidadeDados ---

1 2 3 4
Frequencies: 27 36 40 45
Proportions: 0.130 0.174 0.193 0.217

-—-- GerenciaControlaProcessosPreco —---

1 2 3 4
Frequencies: 22 27 48 54
Proportions: 0.106 0.130 0.232 0.261

4
59
0.285

52
0.251

18
0.087

59
0.285

56
0.271

5
34
0.1l64

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

--- EntendendoPosicionamentoPregoValorPretensdoPagar —---

1 2 3 4
Frequencies: 54 45 52 33
Proportions: 0.261 0.217 0.251 0.159

--- EntendendoElasticidadePreco —---

1 2 3 4
Frequencies: 37 46 53 43
Proportions: 0.179 0.222 0.256 0.208

5
23
0.111

28
0.135

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

121




-—-- CaracteristicasDiferenciadorasProduto —---

1 2 3 4
Frequencies: 20 42 65 58
Proportions: 0.097 0.203 0.314 0.280

—-—-—- PessoasCertasEstabelecerPreco —---

1 2 3 4
Frequencies: 18 30 44 59
Proportions: 0.087 0.145 0.213 0.285
-—-- PrecosAlvo --—-

1 2 3 4
Frequencies: 9 20 37 84
Proportions: 0.043 0.097 0.179 0.406

--- NivelHierdrquicoTime ---

1 2 3 4
Frequencies: 24 96 57 23
Proportions: 0.116 0.464 0.275 0.111

--- EmpresaNacionalouMultinacional ---
Multinacional Nacional
Frequencies: 123 84

Proportions: 0.594 0.406

--- EmpresalistadaBolsa ---

N&o Sim Total
Frequencies: 115 92 207
Proportions: 0.556 0.444 1.000
--- EmpresaB2BB2C ---
Ambas (B2B & B2C) B2B
Frequencies: 122 85

Proportions: 0.589 0.411

5
22
0.106

56
0.271

5
57
0.275

0.034

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000

Total
207
1.000
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-—-— FaturamentoAnual

FaturamentAnl Count

123

Faturamento anual

(F) entre RS$4

(F) acima de R$300.000.000,00
.800.000,01 e R$300.000.000,00

-—-- TempoEmpresa ---

TempoEmpresa Count
.005
.014
.010
.101
.005
.005
.005
.005
.034
.005
.010
.140
.005
.005
.005
.005
.111

(@}
N

N e = T = T = S S o

NN
N

)
<< T B B e N R e R T = T = =T S T e L e S S S U S S B OV

.005
.010
.005
.082
.034
.072
.039
.005

Y

W o U Ul oy U R W oUW NN T 0w N R Ry U N
=

O O O O O O O O O O O O O O O o o o o o o o o o o

Total

Prop

.000




7 11 0.053
8 8 0.039
8.7 1 0.005
9 5 0.024
10 6 0.029
11 2 0.010
12 3 0.014
13 1 0.005
14 1 0.005
15 5 0.024
16 1 0.005
17 1 0.005
18 1 0.005
20 2 0.010
22 1 0.005
23 2 0.010
24 1 0.005
25 3 0.014
28 1 0.005
36 1 0.005
39.1 1 0.005

--- CargoAtual ---

CargoAtual Count

Presidente/CEO ou Vice-Presidente
02. Diretor ou Gerente Geral

03. Gerente

04. Coordenador

05. Consultor

06. Analista

07. Outros

10
38
84
27
12

-—-— SetorEconomia ---

124




125

indGstria outros servico Total
Frequencies: 108 50 49 207
Proportions: 0.522 0.242 0.237 1.000




Apéndice 2 - Regresséo linear com todas as variaveis
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Coefficients:

(Intercept)

Empresa Nacional ou MultinacionalNacional
Empresa Lista BolsaSim

Empresa B2B B2CB2B

Faturamento Anual2

Setor Economialndistria automotiva

Setor EconomialIndistria de alimentos e bebidas

Setor EconomialIndistria de construcdo

Setor EconomiaIndustria de produtos de papel e celulose

Setor EconomiaInddstria quimica

Setor EconomiaOutros

Setor EconomiaSetor de Agricultura,Pecuéria,Pesca, Silvicultura
Setor_EconomiaTransportes terrestres, aéreos e maritimos
Maturidade Concorrente?2

Maturidade Concorrente3

Maturidade Concorrente4

Maturidade Concorrenteb

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 Y’ 1
Residual standard error: 0.5959 on 190 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.4005, Adjusted R-squared: 0.35
F-statistic: 7.933 on 16 and 190 DF, p-value: 2.658e-14

Estimate Std.

1.
.03191
.06218
.15105
.16871
.01483
.30453
.09981
.00534
.15663
.01507
.12593
.60621
. 98598
.13263
71713
.10029

N PR O O O O O O

90547

O O O O O O O O O O O o o o o o o

Error t value

.45157
.09405
.09181
.09144
.11190
.28193
.25707
.25758
.28894
.25796
.22725
.28846
.29040
.49388
.48389
.47657
.49480

w0 O O O

4.
.339
L6717
.652
.508
.053
.185
.388
.018
.607
.066
.437
.087
. 996
.341
.603
. 245

220

Pr

w O O O O O O O O O O o o o o o w

>1tl)

.7%9e-05 **x*
. 734776
.499051
.100209
.133280
.958096
.237645
.698817
.985274
.544448
.947206
.662934
.038177 *
.047317 *
.020287 *
.000401 **x*
.42e-05 ***
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Apéndice 3 - Regressao linear resultados do processo de Stepwise

> str (dadosl)

'data.frame': 207 obs. of 7 variables:

$ Empresa Nacional ou Multinacional: Factor w/ 2 levels "Multinacional",..: 2 1 1 1122112

$ Empresa Lista Bolsa : Factor w/ 2 levels "N&do","Sim": 1 1 2 1 2 2 1 2 21

S Empresa B2B B2C : Factor w/ 2 levels "Ambas (B2B &« B2C)",..: 21 1 1111211

$ Faturamento Anual : Factor w/ 2 levels "1","2": 1 2 2 2 2 21222

$ Setor Economia : Factor w/ 9 levels "Atacadistas e distribuidores"™,..: 7 7 2 2 4 75 7 7 6
$ Maturidade Concorrente : Factor w/ 5 levels "1","2","3","4",..: 4 3 52 334332

$ Indice : num 4.53 3.6 4.15 2.48 2.28

> nulo = 1Im(Indice~1,data=dadosl)

> completo = 1lm(Indice~.,data=dadosl)

> step (completo, data=dadosl, direction="both", trace=TRUE)

Start: AIC=-198.06

Indice ~ Empresa Nacional ou Multinacional + Empresa Lista Bolsa +

Empresa B2B B2C + Faturamento Anual + Setor Economia + Maturidade Concorrente

Df Sum of Sg RSS AIC
- Empresa Nacional ou Multinacional 1 0.041 67.509 -199.94
- Empresa Lista Bolsa 1 0.163 67.631 -199.56
- Setor Economia 8 4.903 72.371 -199.54
<none> 67.468 -198.06
- Faturamento Anual 1 0.807 68.275 -197.60
- Empresa B2B B2C 1 0.969 68.437 -197.11

- Maturidade Concorrente 4 31.769 99.237 -126.19




Step: AIC=-199.94

Indice ~ Empresa Lista Bolsa + Empresa B2B B2C +

Setor Economia + Maturidade Concorrente

- Setor Economia

- Empresa Lista Bolsa

<none>

- Faturamento Anual

- Empresa B2B B2C

+ Empresa Nacional ou Multinacional

- Maturidade Concorrente

Step: AIC=-201.49

8
1

N

4.
0.

Df Sum of Sg

880
183

.768
. 941
.041
.736

Indice ~ Empresa Lista Bolsa + Empresa B2B B2C +

Maturidade Concorrente

- Empresa Lista Bolsa

<none>

- Faturamento Anual

- Empresa B2B B2C

+ Setor Economia

+ Empresa Nacional ou Multinacional

- Maturidade Concorrente

1

[ e T = T =

0.

S O o P O

Df Sum of Sqg

096

.896
L2277
.880
.017
.873

Faturamento Anual +

RSS AIC
72.388 -201.49
67.692 -201.37
67.509 -199.94
68.277 -199.59
68.450 -199.07
67.468 -198.06
99.245 -128.17

Faturamento Anual +

RSS AIC
72.484 -203.22
72.388 -201.49
73.284 -200.94
73.615 -200.01
67.509 -199.94
72.371 -199.54

107.262 -128.09
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Step: AIC=-203.22

Indice ~ Empresa B2B B2C + Faturamento Anual + Maturidade Concorrente

Df Sum of Sg RSS AIC
<none> 72.484 -203.22
- Faturamento Anual 1 0.821 73.305 -202.88
- Empresa B2B B2C 1 1.184 73.668 -201.86
+ Empresa Lista Bolsa 1 0.096 72.388 -201.49
+ Setor Economia 8 4.792 67.692 -201.37
+ Empresa Nacional ou Multinacional 1 0.008 72.477 -201.24
- Maturidade Concorrente 4 34.801 107.285 -130.05
Call:
Im(formula = Indice ~ Empresa B2B B2C + Faturamento Anual + Maturidade Concorrente,
data = dadosl)
Coefficients:
(Intercept) Empresa B2B B2CB2B Faturamento Anual2
1.9156 -0.1554 0.1594

Maturidade Concorrente2 Maturidade Concorrente3 Maturidade Concorrente4
1.0850 1.1816 1.7955
Maturidade Concorrente5

2.1996
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Apéndice 4 — Instrumento de coleta de dados

QUESTIONARIO: NIVEL DE MATURIDADE DA PRECIFICACAO EM ORGANIZACOES B2B DE MEDIO E GRANDE PORTE
QUE ATUAM NO BRASIL

1) Estratégia Premium: precos e qualidade igual-
mente altos;

2) Estratégia de Valor Médio: preco e qualidade
igualmente médios;

3) Estratégia de Economia: qualidade e preco igual-
mente baixos;

4) Estratégia de Alto Valor: qualidade alta e preco
médio;

Clareza do posicionamento da em- 34. Qual o posicionamento estratégico de precos |5) Estratégia de Valor Supremo: qualidade alta e
presa atual para o principal produto/servico? preco baixo;

6) Estratégia de Economia: qualidade média e prego
baixo;

7) Estratégia de Prego Alto: qualidade média e
preco alto;

8) Estratégia de Desconto: qualidade baixa e prego
alto;

9) Estratégia de Falsa Economia: qualidade baixa e
preco médio.

1. Estratégia
de Pregos

2. A estratégia de posicionamento de precgos é de-
senvolvida por uma equipe central de pregos (in-

cluindo marketing, vendas, finangas precificacdo e 1 = discordar totalmente

3 = neutro,

; Ao operacdes)?
Alinhamento Estratégico de precos 5 = concordar totalmente

3. A alta lideranca considera precificacdo como
Alinhamento Estratégico de precos uma iniciativa relevante para o seu negécio?




Posicionamento de preco ligado a es-
tratégia

4. A estratégia e objetivo de precos estdo total-
mente alinhados com a estratégia e objetivos de
negocio?

Estratégia de segmentacao e canais

5. Existe uma estratégia de preco considerando
segmentacdo de clientes e canais de vendas?

2. Politica de
precos

Granularidade - cliente/seg-
mento/Geografia

6. Os precos aplicados variam em funcdo da locali-
zacdo geografica e segmentacdo do cliente?

Estabelece diretriz e nivel de des-
conto

7. Existem regras de pregos que especificam os ni-
veis maximos de desconto ou preco minimo por
contrapartida (Ex. tamanho de pedido, mix de pro-
duto e outros critérios)?

Cria algadas de aprovacgées

8. Existe um processo de alcada de aprovacdes de-
finido para concessdo descontos?

Incentivos de vendas e metas de pre-
cos/margem

9. As metas de pregos ou margem estdo vincula-
das a remuneracao variavel do time comercial?

3. Execugdo de
precos

Estratégia de preco de lista

10. As estratégias de preco final de venda sdo revi-
sadas periodicamente de forma proativa de
acordo com o ciclo de vida do produto, nivel de
competividade, valor percebido e cenario de mer-
cado?

Concorréncia (inteligéncia de mer-
cado)

11. A empresa tem informagdes confidveis de
mercado sobre os prec¢os e descontos praticados
pela concorréncia?

Algada e politica de descontos

12. Descontos fora da alcada do vendedor devem
ser justificados e documentados para aprovagao?

Mede desempenho das negociagdes

13. A area de precificagdo mensura periodica-
mente o resultado das principais a¢des de precos?
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Posicionamento de preco tatico

14. A empresa possui um amplo conjunto de ferra-
mentas de andlise para definir os precos que o cli-
ente esta disposto a pagar?

Obs. Produto/servico existente e até novos produ-
tos/servicos produtos/servicos)?
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Aderéncia a Politica de Descontos

15. Qual a aderéncia a recomendacgao de descon-
tos/rebates definida pela area de precificacdo?
Obs. Considerando descontos em nota e fora da
nota fiscal

Ndo existe uma recomendacdo pela area de precifi-
cagdo| 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-
100%

4. Infraestru-
tura de pregos

Mapeamento de clientes para estru-
tura de precos

16. Mapeamos os clientes de maior e menor ren-
tabilidade/valor percebido para definigdo da es-
trutura de precos?

Estatistica avancada ou Inteligéncia
Artificial (IA)

17. A empresa utiliza algoritmos de Machine Lear-
ning (ML) ou Inteligéncia Artificial (I1A) na area de
precificacdo?

Banco de dados integrado e quali-
dade dos dados para o processo de-
cisorio de preco

18. A empresa tem um banco de dados consoli-
dado e integrado com informacdes de preco, mar-
gem, impostos, volumes e informagdes de mer-
cado relevantes para o processo decisorio de
preco (Ex. Share, pesquisa de preco, giro, estoque,
dados de ganhos/perdas....)?

gerencia e controla os processos de
preco

19. E facil e eficiente mudar os precos lista na em-
presa?

Valor percebido e pretensao a pagar

20. O time de MKT/Precifica¢do, conduz estudos
para mapeamento de valor percebido pelos clien-
tes ou disposi¢do a pagar, e utiliza essas informa-
¢Oes para definir o preco numa frequéncia apro-
priada?

1 = discordar totalmente
3 = neutro,
5 = concordar totalmente




Entendendo a elasticidade do
preco

21. A elasticidade de preco é explorada, compre-
endida por meio de andlise de dados de precos e
utilizada na precificacao?

5. Estruturas

Venda Consultiva (Custo/beneficios)

22. O pessoal de vendas tem uma compreensao
solida e comunica os beneficios financeiros ("valor
em RS") dos préprios produtos /servicos em com-
paracao com a outra melhor alternativa do cli-
ente?

Investir em habilidade técnica da
equipe

23. A empresa investira no aprimoramento das ha-
bilidades técnicas da equipe nos proximos dois
anos visando a melhoria na precificacdo?

24. O pessoal de vendas tem precgos-alvo claros
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Precos-alvo antes de entrar em negociagdes com os clientes?
& Pessoas ] .
01 Nivel hierarquico

25. Quantos niveis hierarquicos existem entre o li- | 02 Niveis hierdrquicos
der de precificacdo e CEO da empresa? 03 Niveis hierdrquicos
( Exemplo: 02 Niveis hierarquicos = Lider> Diretor |04 Niveis hierarquicos

Nivel hierarquico do time / onde esta > CEO) 05 va’els. h|e.rarqu|c.os

ligado >05 Niveis hierarquicos
26. Existe quantas pessoas dedicadas com o tema

Quantidade de pessoas dedicadas ao | de precificagdo nas areas de precificacdo? Sim / Ndo

time (FTE) (Exemplo: Zero "0" - Ndo ha time dedicado)

) L 27. A Empresa é Nacional ou Multinacional? . L
Perfil Empresa Nacional ou multinacional Nacional ou Multinacional

Empresa listada na Bolsa

28. A Empresa que vocé trabalha estd listada na
Bolsa de Valores (B3, NASDAQ ou NYSE)?

Sim/N3o




Empresa B2B | B2C

29. A empresa atua no mercado de B2C (business
to Consumer- Que vendem produtos ou servigos
para o consumidor final/pessoa fisica), B2B (busi-
ness to business - que vendem produtos ou servi-
¢Os para outras empresas/pessoas juridicas) ou
ambas (B2C e B2B)?
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B2B, B2C e Ambas

Faturamento anual

30. Qual é o faturamento ou receita anual?

01-Faturamento anual de até RS 360.000,00
02-Faturamento anual entre RS 360.000,01 e RS
4.800.000,00

03-Faturamento anual entre RS 4.800.000,01 e RS
300.000.000,00

04-Faturamento anual acima de RS 300.000.000,00

Tempo na empresa

31. H4 quanto tempo vocé trabalha na empresa
em anos?
(Exemplo: 1 ano e 6 meses = 1,5)

Pergunta aberta (nimero)

Cargo atual

32. Qual o nivel de Hierarquico do seu cargo atual?

01. Presidente/CEO ou Vice-Presidente
02. Diretor ou Gerente Geral

03. Gerente

04. Coordenador

05. Consultor

06. Analista

07. Outros




Setor da Economia

01. Em qual setor da Economia a empresa que
vocé trabalha estd inserida?
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01.Setor de Agricultura, Pecuaria, Pesca, Silvicultura
02.Mineracgao & Siderurgia

03.Extracdo de petréleo e gas

04.Industria de alimentos e bebidas
05.IndUstria téxtil

06.Industria automotiva

07.Industria quimica

08.Industria farmacéutica

09.Industria de construcdo

10.Industria de equipamentos eletronicos
11.Industria de equipamentos de transporte
12.Industria de produtos de papel e celulose
13.Industria de Mineracdo & Siderurgia
14.Comércio

15.Atacadistas e distribuidores;
16.Transportes terrestres, aéreos e maritimos
17.Telecomunicagdes (Telecom)

18.Turismo

19.Servigos financeiros e Seguros

20.Servigos de saude

21.Servigos de educagao

22.Servigos de informatica e tecnologia
23.Servicos de consultoria e gestdo empresarial
24.Servicos de beleza e estética

25.Servicos de limpeza e conservacgdo
26.Servicos de entretenimento e lazer
27.Servigos publicos (agua, energia, saneamento,
etc.)

28.Servicos de Hotelaria

29.Servicos de Saude e Assisténcia Social
30.0utros

Email

35.Qual o seu e-mail para enviarmos o estudo fi-
nal?

Pergunta aberta




Autoavaliagdo

Maturidade Vs. Concorrente

33.Qual é o nivel de maturidade de precificacdo da
sua empresa em comparagao com seus concorren-
tes?
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1. Muito abaixo - a empresa esta significativamente
atras de seus concorrentes em termos de maturi-
dade de precificagao.

2. Abaixo - a empresa esta um pouco atras de seus
concorrentes em termos de maturidade de precifi-
cagao.

3. lgual - a empresa estd no mesmo nivel que seus
concorrentes em termos de maturidade de precifi-
cagao.

4. Melhor - a empresa esta um pouco a frente de
seus concorrentes em termos de maturidade de
precificacdo.

5. Muito melhor - a empresa esta significativa-
mente a frente de seus concorrentes em termos de
maturidade de precificacdo




