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RESUMO

Informacodes de custos podem ser usadas na formacdo dos precos, todavia o que
o0 mercado pode suportar deve orientar a decisdo final. Por esse motivo, a
precificacdo com base na abordagem do valor tem sido recorrentemente
recomendada, mas, ainda ndo frequentemente aplicada nas empresas,
sobretudo naquelas do mercado B2B. Logo, o objetivo desta pesquisa foi levantar
a associacdo entre o ambiente de precificacdo e a formacdo do preco com
base no valor em empresas do mercado B2B. Para tanto, houve a aplicacdo de
um questiondrio a gestores de empresas associadas & ABINEE. A 1dgica
paraconsistente foi usada para identificar o ambiente de precificacdo e a matriz
de correlacdo para analisar a relacdo entre esse ambiente e a formacdo do
preco com base no valor. Os resultados indicaram que as empresas brasileiras
que atuam em mercados B2B aderem moderadamente a um ambiente de
precificacdo que pode propiciar a aplicacdo da abordagem baseada no valor
de acordo com a convencdo de interpretacdo exposta por Davis (1976) e
Sanches, Meirelles e Sordi (2010). O enquadramento como formador de precos
associa-se G adocdo da abordagem baseada no valor a um nivel de
signific@ncia de 10%. Ndo hd fatores internos, contudo, associados d adocdo da
abordagem baseada no valor. Os achados podem indicar que a auséncia de
barreiras ndo configura um incentivo, motivando investigacdes futuras a
aprofundar a andlise do que estimula a abordagem baseada no valor, j& que os
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estudos prévios focaram na averiguacdo de obstaculos para a adogcdo da
referida abordagem.

Palavras-Chave: Precos. Valor. Precificacdo. B2B.

ASSOCIATION BETWEEN PRICING ENVIRONMENT AND VALUED-BASE
PRICING

ABSTRACT

Cost methods may be used to justify price decisions, but in the end prices should
represent “what the market can bear”. For this reason, value-based pricing has
been recognized as superior to the other pricing practices, however it still plays a
relatively minor role in pricing decisions, especially in the B2B market. Therefore, the
aim of the present paper was to analyze the association between pricing
environment and value-based pricing in B2B companies. Data for this study was
gathered through a questionnaire survey conducted among managers of
companies associated with ABINEE. Paraconsistent logic was used to identify the
pricing environment and correlation matrix was used to analyze the relationship
between this environment and value-based pricing. Results suggest that pricing
environment of Brazilian B2B firms can moderately stimulate value-based pricing,
according to the interpretation convention exposed by Davis (1976) and Sanches,
Meirelles and Sordi (2010). Price-makers are associated with the use of value-based
pricing at a significance level of 10%, but no internal factors are associated with it.
Findings provide some support for showing that the absence of barriers does not
constitute an incentive, motivating future investigations to deepen the analysis of
what stimulates the value-based approach, since previous studies focused on
investigating obstacles to the adoption of this approach.

Keywords: Prices. Value. Pricing. B2B.

1 INTRODUCAO

A formacdo do preco de venda refere-se a um tema que desperta
continua atencdo no meio académico e profissional, sobretudo em funcdo da
sua relevancia na formacdo do resultado das organizacdes (Indounas & Roth,
2012; Ozer & Phillips, 2012). Refere-se ainda a um processo decisério que envolve
diferentes dreas nas organizacdes (Ozer & Phillips, 2012) e propicia, portanto,
oportunidades para diversas dreas de pesquisa, como marketing, administracdo,
economia e contabilidade (Hornby & Macleod, 1996).

Apesar da importancia, de acordo com De Toni et al. (2017), o preco ndo
tem recebido a devida atencdo de académicos e profissionais de marketing, pois
representa menos de 2% dos artigos das principais revistas da area. Ademais, hd
pontos especificos que precisam ser esclarecidos pela pesquisa académica,
dentre os quais se destaca a confrovérsia sobre a ampla utiizacdo de
abordagens distintas do valor, sendo ela considerada como a mais vantajosa
(Ingenbleek, 2007).
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De acordo com Ingenbleek (2007), o preco final precisa espelhar o que o
mercado pode suportar, ainda que informacdes de custos sejam usadas na sua
formacdo. Ou seja, o preco, por mais que possa ser estabelecido partindo de
informacodes de custos, precisa derradeiramente basear-se em informacdes de
valor. A mera utilizacdo de informacdes de custos, sem consideracdo do valor,
pode fazer com que o preco seja definido sem uma visdo estratégica nem um
entendimento razodvel do funcionamento do mercado, o que pode gerar um
descasamento entre o preco determinado e a real postura competitiva da
empresa (Shipley & Jobber, 2001).

A abordagem do valor implica no uso de informacdes sobre a percepcdo
dos clientes a respeito dos beneficios a eles oferecidos bem como sobre como os
clientes percebem o trade-off entre beneficios e sacrificios, que incluem o preco
(Ingenbleek, 2007). Essa abordagem fundamenta-se numa légica diferente
daquela utilizada nas abordagens baseadas na concorréncia ou nos custos
(Shipley & Jobber, 2001; Toytdri, Kerénen & Rajala, 2017). De acordo com
Ingenbleek (2007), os precos precisam derradeiramente basear-se em
informacdes de valor e a abordagem do valor € a Unica que propicia isso.

Apesar das recomendacgoes, as pesquisas sugerem que a abordagem do
valor ndo € frequentemente aplicada nas empresas, sobretudo naquelas do
mercado B2B (business-to-business) (Hinterhuber & Liozu, 2012; Kienzler, 2018), e
que existem barreiras a sua implantacdo (Halloerg, 2017; Provines, 2017).
Entretanto, ainda se conhece pouco sobre os fatores que facilitam a ado¢cdo da
abordagem do valor, especialmente em empresas B2B (Toytari, Kerdnen & Rajala,
2017, Indounas, 2019).

Esses fatores referem-se ao conjunto de condicdes de mercado, da
concorréncia e da empresa determinam ou ndo a escolha da abordagem do
valor. Diamantopoulos e Mathews (1994) classificam esse conjunto como
“ambiente de precificacdo”, no qual as decisdes de preco sdo tomadas (Noble
& Gruca, 1999). O enquadramento como formador ou tomador de precos ocupa
posicdo central nesse ambiente.

A diferenciacdo é a caracteristica elementar da empresa formadora de
precos. De acordo com Hofstrand (2007), a empresa sé tem poder para formar
precos quando consegue fazer com que seus produtos sejam percebidos como
diferentes dos produtos ofertados pelos concorrentes. Por outro lado, a empresa
€ tomadora de precos quando os seus produtos tém versdes iguais ou similares
oferecidas pelos concorrentes. Como os produtos sdo parecidos, 0s precos
também precisam ser e, assim, sdo determinados pelo mercado. Empresas que
lidam com commodities (Harper, 1966; Hofstrand, 2007) e com produtos
padronizados destinados ao consumo (Maxwell, 1998) sdo as principais
tomadoras de precos.

Diante desse contexto, este estudo buscou responder a seguinte questdo:
“Qual é a associacdo entre o ambiente de precificagdo e a formagdo do preco
com base no valor em empresas brasileiras que atuam no mercado B2B?”. Para
responder a essa questdo, foi conduzida uma pesquisa empirica em empresas
associadas & ABINEE.

Destaca-se que, ao averiguar essa questdo, este trabalho tem o potencial
de contribuir com a literatura, ao passo que ndo foram encontrados estudos
prévios que consideraram conjunfamente o enquadramento de precos
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(formador ou tomador) e a estrutura organizacional. Ademais, a producdo de
estudos sobre precos no mercado B2B, sobretudo no mercado B2B brasileiro, €
escassa. Vale também ressaltar a contribuicdo prdatica que este trabalho tem o
potencial de proporcionar, atendendo aos chamados por pesquisas empiricas
que averiguem os processos de preco mais eficazes.

Destarte, o estudo justifica-se por indicios de lacunas, tedricas e prdticas,
na drea: em um estudo com profissionais de toda a Europa, a gestdo de precos
foi apontada como uma das trés prioridades para os gestores (Roll, 2009). Burkert
et al. (2017) ressaltam que poucos sao os estudos que analisam como as empresas
se estruturam para as decisdes de preco.

Para viabilizar este trabalho foram definidos frés constructos, quais sejam,
abordagem de precificacdo baseada no valor, ambiente de precificacdo — fator
externo e ambiente de precificacdo - fatores internos. A andlise da relacdo entre
esses constructos foi explorada com o uso da légica paraconsistente.

Finalmente, cabe mencionar que este estudo estd estruturado em cinco
secoes. A segunda secdo expode o referencial tedrico relativo ao valor e preco e
também apresenta a hipdtese de pesquisa proposta. A terceira secdo apresenta
os procedimentos metodoldgicos seguidos no desenvolvimento da pesquisa. A
quarta secdo traz e discute os resultados. Por fim, a quinta secdo redne os
argumentos conclusivos do artigo.

2 ESTRUTURA CONCEITUAL E HIPOTESE

2.1 Relagao entre Valor e Prego

Adam Smith foi um dos pioneiros a estudar o papel do preco no consumo
de bens e servicos a partir do conceito de valor. Isso porque, para o autor, dois
significados podem ser atribuidos ao termo valor: um relacionado ¢ utilidade de
determinado objeto; outro relacionado ao poder de comprar bens. O primeiro
significado designa o valor propriamente, isto €, o “valor de uso”, enquanto que
0 segundo designa o preco, isto €, o *valor de froca” (Smith, 1776).

Atualmente, os conceitos apresentados para o valor defendem a
existéncia de um trade-off entre beneficios e sacrificios originados pela aquisicdo
de um bem (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997; Ulaga & Eggert, 2005; Toytdari, Rajala
& Alejandro, 2015). O preco costuma ser relacionado como um dos sacrificios
necessarios para a obtencdo dos beneficios. Pelo fato de o preco constituir um
dos sacrificios necessdrios para obtencdo dos beneficios atrelados aos produtos
€ servicos, sugere-se que sua determinacdo se dé de acordo com o valor.

Pessin et al. (2018) detalham que atualmente os fornecedores com os
precos mais atraentes ndo sdo necessariamente a melhor opcdo e propdem um
modelo para a avaliagcdo de alternativas de compra a partir da consideracdo
de critérios quantitativos ou qualitativos do desempenho, relacionados ao valor.
Afinal, o preco pode ser associado a sete dimensdes de valor: funcional,
emocional, positiva, emocional negativa, simbdlica, de justica, axiomdatica e
social (De Toni & Mazzon, 2014). Diante de vdrias alternativas a essas dimensoes,
o cliente opta por aquela que oferece a melhor combinacdo enfre preco e valor.
Como limite, existe o preco mdximo que o cliente se dispde a pagar e que
depende das alternativas disponiveis.
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Logo, a precificacdo congruente ao valor busca assegurar a satisfacdo e
aretencdo dos clientes e propiciar a maximizacdo dos resultados (Forbis & Mehta,
1981; Anderson & Narus, 1998; Ingenbleek et al., 2003; Hinterhuber, 2008; Liozu &
Hinternuber, 2013; Toytari et al., 2011; Toytdari, Keranen & Rajala, 2017).

Os precos definidos de acordo com o valor configuram a abordagem de
precificacdo baseada no valor. Nessa abordagem, as empresas contrapdoem os
precos a informacodes da percepcdo dos clientes com relacdo aos beneficios
oferecidos pelos produtos e servicos (Ingenbleek, 2007). Quando a abordagem
baseada no valor € adotada, ela indica precos congruentes ao valor ofertado
no contexto do mercado operado, possibilitando que as empresas alcancem
melhores margens de retorno do que quando outras abordagens, como aquela
baseada na concorréncia, sédo adotadas (De Toni et al., 2017).

Sendo por vezes percebida como ambigua (Munnukka & Jdrvi, 2012) e
multifacetada (Ingenbleek, 2007), a abordagem baseada no valor € vista como
um desafio que pode depender de solucdes contextualizadas e especificas
(Rajala, Toytari & Hervonen, 2015). Especialmente no mercado B2B, caracterizado
por empresas que ofertam produtos a outras empresas, a avaliagcdo do valor é
isoladamente considerada como o desafio mais critico a ser superado (Kerdnen
& Jalkala, 2014).

De acordo com Farres (2012), isso ocorre, pois no mercado B2B as decisdes
de compra tendem a ser objetivas e baseadas em fatos, diferentemente do
mercado B2C (business-to-consumer) no qual as decisdes tendem a ser subjetivas.
Os compradores corporativos normalmente sGdo mais especialistas e fazem
andlises mais sofisticadas do que os compradores consumidores. Logo, as
especificacdes particulares do produto tendem a ser prioridade na definicdo dos
precos de empresas B2B e, para isso, torna-se importante considerar o valor
(Farres, 2012).

No contexto de B2B que ofertam produtos os servicos a entes publicos,
especificamente, uma precificacdo que imponha o preco mais baixo e que NAo
esteja de acordo com o valor pode até lograr a contratacdo, pela imposicdo da
lei de licitacgoes relativa d contratacdo da empresa que oferta o menor preco.
No entanto, ela ndo tende a ser sustentdvel, pois acaba conduzindo a
contratacdo de empresas menos estruturadas e pode gerar prejuizos na
qualidade dos servicos prestados, elevando os riscos de problemas confratuais
(Miranda, Santos & Almeida, 2019).

2.2 Ambiente de Precificagdo

A abordagem de precificacdo baseada no valor, embora seja fortemente
defendida, é tida como a menos encontrada na prdatica (Hinterhuber & Liozu,
2012). Tende a haver, portanto, um conjunto de condicdes que determinam ou
ndo a escolha da abordagem do valor. Diamantopoulos € Mathews (1994)
classificam esse conjunto como “ambiente de precificacdo”, no qual as decisdes
de preco sdo fomadas (Noble & Gruca, 1999).

Shipley e Jobber (2001) e Campomar (2012) defendem que o ambiente de
precificacdo pode ser segregado em fatores externos e internos. Os fatores
externos referem-se ao contexto, sobretudo econdmico, envolto d empresa,
enquanto que os fatores infernos embasam-se na estrutura organizacional, com

Revista Contabilidade Vista & Revista, ISSN 0103-734X, Universidade Federal de Minas Gerais, 5
Belo Horizonte, , v. 32, n. 3, p. 1-23, set./dez. 2021



Associacdo entre o Ambiente de Precificacdo e a Abordagem de Preco Baseada no Valor

destaque as caracteristicas da empresa (Shipley & Jobber, 2001; Avlonitis &
Indounas, 2005; Forman & Hunt, 2005; Burkert et al., 2007).

No mercado competitivo, o preco de um bem estd fora do controle dos
agentes econémicos, tanto do ponto de vista do consumo quanto do ponto de
vista da oferta. Os agentes econdmicos apenas determinam sua melhor resposta
em funcdo dos precos disponiveis no mercado e, por isso, sdo chamados de
tomadores de preco.

Banterle, Carraresi e Cavaliere (2011) detectaram que o poder para
estabelecer os precos ndo costuma ser encontrado quando a empresa ndo tem
a capacidade de diferenciar os produtos. J& quando a empresa ndo atua em
um mercado rigidamente competitivo, ela ndo considera os precos como dados
e tem certo poder para decidir o preco que maximixa seus lucros. E por essa razdo
que pode se comportar como formadora de precos.

Indounas (2019) constatou variacdes nos objetivos de precos colocados
por empresas B2B de acordo com as condicdoes do mercado. Por exemplo, num
confexto de oferta de produtos iguais ou semelhantes aos concorrentes, em que
h& precos similares e faciimente visiveis no mercado, hd um ambiente hostil &
abordagem do valor, j& que ela se fundamenta nos beneficios Unicos esperados
pelo cliente.

Logo, as empresas que se comportam como tomadoras de preco tendem
a usar menos informacdes de valor para o cliente e mais informacdes da
concorréncia no estabelecimento de precos. J& as formadoras de precos, por
ofertarem diferenciacdo, podem ter dificuldade em obter as informacdes de
preco da concorréncia, utilizando com mais intensidade os dados de custo e de
valor oferecido aos clientes (Amaral & Guerreiro, 2019).

Face ao exposto, a presente pesquisa propde-se a testar a Hipotese 1: A
selecao da abordagem baseada no valor relaciona-se a fatores externos do
ambiente de precificagdo. De forma especifica, procura-se avaliar se a selecdo
da abordagem baseada no valor relaciona-se positivamente a condicdo de
formador de precos.

A adog¢do da abordagem do valor ndo € facil (Téytdri, Kerdnen & Rajala,
2017) e ndo ocorre sem custos (Dutta, Zbaracki & Bergen, 2003), entretanto uma
estrutura organizacional de precos desenvolvida pode facilitar sua implantacdo
(Dutta, Zbaracki & Bergen, 2003; Johansson et al., 2015; Toytdari & Rajala, 2015).

Em uma empresa com uma esfrutura organizacional de precos
desenvolvida, espera-se a presenca de profissionais especializados em precos.
Podem ser considerados especialistas aqueles que lidam exclusivamente com
precos, independentemente do nivel hierdrquico (Burkert et al., 2017). A
existéncia de especialistas pode facilitar a adocdo da abordagem do valor,
principalmente no cendrio industrial de precos customizados com informacdo
incompleta e alta complexidade (Hallberg, 2017). Nos Estados Unidos, funcoes de
especialistas em precos estdo presentes em 62% das firmas com vendas superiores
a um bilhdo de ddélares (Carricano, Trinquecoste & Mondejar, 2010).

Empresas que investem recursos na formalizacdo da precificacdo também
podem ter o caminho facilitado para a ado¢cdo da abordagem do valor (Dutta,
Zbaracki & Bergen, 2003; Johansson et al., 2015; Téytari & Rajala, 2015). A definicdo
das responsabilidades e dos papeis na determinacdo dos precos estd

6 Revista Contabilidade Vista & Revista, ISSN 0103-734X, Universidade Federal de Minas Gerais,
Belo Horizonte, , v. 32, n. 3, p. 1-23, set./dez. 2021



Alyson Aires de Souza, Reinaldo Guerreiro, Juliana Ventura Amaral

relacionada a organizacdes de precos desenvolvidas (Carricano, Trinquecoste &
Mondejar, 2010) em funcdo da capacidade de estimular relacionamentos
colaborativos e congruentes no contexto organizacional (Viaar, Van Den Bosch
& Volberda, 2006).

Estratégias formais de sensibilizacdo da equipe de vendas, por exemplo,
foram identificadas como incentivo a utilizacdo da abordagem do valor (Téytari,
Kerdnen & Rajala, 2017). Programas internos que identificam o valor gerado € o
divulgam infernamente (Anderson & Wynstra, 2010), treinamentos que oferecem
argumentos de vendas focados no valor e ferramentas que permitam o cdlculo
rapido do valor sdo exemplos da busca de sensibilizacdo dessa forca de trabalho.

Essas estratégias sGo necessdrias porque as crencas e os hdbitos individuais
podem levar a decisdes unilaterais voltadas & drea de atuacdo. Por exemplo, na
drea de vendas € comum encontrar reducdes de precos miopes (Homburg &
Jensen, 2007) que visam somente estimular a quantidade vendida. Kienzler (2018)
argumenta que os vieses cognitivos, como a percepcdo de perda de controle,
também podem interferir na prdtica de precos. Ferramentas corporativas
instituidas que estimulem a cooperacdo entre as dreas podem mudar esse
cendrio (Téytdri, Kerdnen & Rajala, 2017).

Ademais, ndo é raro encontrar nos representantes de vendas a percepcdo
de que as abordagens que se baseiam no custo e na concorréncia sao mais
justas do que a abordagem do valor (Toytdri, Kerdnen & Rajala, 2017). Como a
pressdo do cliente por descontos soma-se a essa percepcdo (Homburg & Jensen,
2007), se ndo houver uma atuacdo em conjunto com as outras dreas da empresa
(marketing, por exemplo), acaba-se optando por uma precificacdo simplificada
que origina precos destoantes do valor.

O gerenciamento ocupa, portanto, um papel central para viabilizar uma
precificacdo estruturada. O empenho do alto nivel hierdrquico confere
envergadura para estabelecer objetivos claros, influenciar o comportamento dos
profissionais e estruturar a organizacdo de precos (Burkert et al., 2017) em funcdo
da capacidade de desenvolver atividades e profissionais que lidam com precos.
Liozu et al. (2012) argumentam que deve haver lideres de precos nas empresas
que se responsabilizem pela internalizacdo da precificacdo baseada no valor e
na transformacdo organizacional necessdria.

Ndo é porque a alta administracdo deve estar envolvida, contudo, que ela
deve ser a Unica a deliberar sobre os precos. A centralizacdo da autoridade de
precos aos representantes de vendas € um tépico que gera controvérsias
(Bhardwaij, 2001). Defensores da descentralizacdo costumam argumentar que a
decisdo de precos deve ser delegada ao agente com maior quantidade de
informacdo disponivel (Frenzen et al., 2010). Defensores da centralizacdo, por sua
vez, asseguram que se a delegacdo das decisdes de precos for excessiva, ela
pode prejudicar a implantacdo da precificacdo baseada no valor (Hallberg,
2017).

Logo, se praticada de forma moderada, a descentralizacdo pode ser
positiva, pois em funcdo da proximidade com o mercado, os representantes de
vendas estariam mais bem informados sobre as condicdes, necessidades e
disposicdo a pagar dos clientes locais (Frenzen et al., 2010) viabilizando uma
precificacdo mediante a abordagem do valor. Politicas de incentivo de vendas
baseadas em margens de contribuicdo podem ser usadas para mitigar o conflito

Revista Contabilidade Vista & Revista, ISSN 0103-734X, Universidade Federal de Minas Gerais, 7
Belo Horizonte, , v. 32, n. 3, p. 1-23, set./dez. 2021



Associacdo entre o Ambiente de Precificacdo e a Abordagem de Preco Baseada no Valor

de agéncia existente nas situacdoes de delegacdo de precos e assim suprimir
eventuais maleficios (Homburg, Jensen & Hahn, 2012).

As empresas e profissionais parecem, entretanto, pouco confiantes em
delegar a precificacdo: Hansen, Joseph, e Krafft (2008) identificaram que apenas
11% das empresas delegam as decisdoes de preco. Na mesma linha, Stephenson,
Cron, e Frazier (1979) constataram que apenas 23% das empresas delegam a
determinacdo de precos para os representantes de vendas.

Em funcdo do exposto, esta pesquisa propde-se a testar a Hipotese 2: A
selecao da abordagem baseada no valor relaciona-se a fatores internos do
ambiente de precificagdo. Especificamente, busca-se inferir se a selecdo da
abordagem baseada no valor relaciona-se positivamente a: especializacdo em
preco, organizacdo da precificacdo (marcada pela formalizacdo e pela
cooperacdo entre as dreas) e gerenciamento da precificacdo (envolvimento da
alta geréncia e descentralizacdo da autoridade de precos).

3 METODOS DA PESQUISA
3.1 Coleta de Dados

Os dados foram coletados mediante um levantamento (survey) no qual um
questiondrio foi enviado por mensagem eletrbnica para profissionais que
decidem os precos. Objetivou-se contatar o profissional com as melhores
condicoes de oferecer informacdes confidveis relativas & precificacdo,
independentemente da sua drea e do seu cargo. Essa foi também a estratégia
usada por Ingenbleek et al. (2003) e por Amaral e Guerreiro (2019). A coleta de
dados ocorreu em oito semanas, de dezembro de 2017 a fevereiro de 2018. O
instrumento desta pesquisa foi avaliado em um pré-teste.

De forma especifica, o instrumento desta pesquisa foi avaliado por um
pesquisador e por um profissional responsdvel por precificacdo de uma empresa
atuante no ambiente B2B. Durante essa avaliacdo, foi sugerida a simplificacdo
do formato do questiondrio, a eliminacdo de secdes indicativas dos constructos
a que se referiam as questoes e a eliminacdo de duas questdoes por parecerem
redundantes para os avaliadores. A simplificacdo do formato visou d elevacdo
da taxa de resposta. A eliminacdo de secdes e divisdes indicativas dos
constructos buscou eliminar a possivel influéncia nas respostas dos pesquisados.

A adocdo da abordagem de precificacdo baseada no valor foi mensurada
a partir das questdes designadas por Amaral (2017) para a esséncia valor. Nessas
varidveis, a escala estd reversa, isto €, quanto maior a concordéncia dos
respondentes, menor € a esséncia valor. O fator externo enquadramento na
precificacdo foi mensurado com base em varidveis definidas por Amaral (2017)
para a diferenciacdo e para o enquadramento. Nessas varidveis, o ponto minimo
da escala corresponde aos tomadores de precos engquanto que o ponto mdaximo
corresponde aos formadores de precos. Os fatores internos foram mensurados a
partir de um extrato resumido das questdes construidas por Burkert et al. (2017),
considerando o escopo deste artigo. A Tabela 1 apresenta as questdoes usadas
no instrumento da pesquisa.
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Tabela 1
Instrumento da pesquisa
Constructo Fatores Questao
Abordagem de Abordagem de . A definicdo da margem independe da consideracdo de
precificacdo precificacdo caracteristicas especificas dos produtos (por exemplo, a margem de
baseada no baseada no valor | produtos simples € similar & margem de produtos sofisticados) — AP1
valor - APV (escala reversa)
(Amaral, 2017) . A definicdo da margem independe da consideracdo de
caracteristicas especificas dos clientes, como porte e localidade — AP2
(escala reversa)
. A definicdo da margem independe da consideracdo da
importéncia que os clientes veem nos produtos — AP3 (escala reversa)
Ambiente de Enquadramento . Os atributos e funcionalidades dos nossos produtos sdo
precificagdo - | na precificacdo — | diferentes dos afributos e funcionalidades dos produtos dos nossos
fator externo EQD concorrentes — EQ1
(Amaral, 2017) . Os clientes consideram que nossos produtos sdo diferentes dos
produtos oferecidos pelos nossos concorrentes — EQ2
. Como nossos produtos sdo diferenciados, ndo precisamos

colocar precos exatamente iguais aos precos dos nossos concorrentes —
EQ3

Ambiente de
precificagdo —
fatores internos

(Burkert et al.,

2017)

Especializagcdo -
ESP

. Na nossa organizacdo hd “especialistas em precos” que
direcionam seus esfor¢os para a gestdo de precos — ES1

. H& treinamentos padronizados para cargos que envolvem
atividades de pregos — ES2

. H& descricdo escrita das atividades, funcdes e objetivos
esperados dos especialistas de precos — ES3

Organizacdo da
precificagcdo -
ORG

o A responsabilidade pelas decisdes de precos foi claramente
atribuida cos individuos organizacionais em nossa empresa — FO1

. Dentro da nossa organizacdo, os canais de comunicagdo
inferna sdo seguidos quando se frabalha em pregos — FO2

o Em nossa empresa, o raciocinio para as decisdes de precos estd
bem documentado e arquivado para referéncia futura — FO3

. Para coordenar as partes de nossa organizagdo que trabalham
em precos, procedimentos operacionais padrdo foram estabelecidos -
FO4

Na gestdo de precos, os departamentos envolvidos...

. ...colaboram sem atrito - COI1

. ...agem em conjunfo - CO2

. ...tém poucos problemas na sua cooperagdo — CO3

. ...atfingem os seus objetivos comuns - CO4

. ..confiam um no outro - CO5

Gerenciamento
da precificacdo -
GER

Nossa alta geréncia considera os esforcos para melhorar a
gestdo de precos como um valioso investimento de recursos — EN1

. Nossa alta geréncia considera nossas atividades de precos
como um fator critico de sucesso — EN2

. Nossa alta administragdo pretende aumentar a
conscientizagcdo de precos da empresa — EN3

. As decisdes importantes de precos devem ser submetidas a
nivel hierdrquico acima para a resposta final - DC1 (escala reversa)

. Pessoas envolvidas em importantes decisdes de precos tém de

perguntar ao seu superior antes de fazerem quase tudo — DC2 (escala
reversay)

. Os funciondrios que tomam decisdes importantes de precos
precisam ter a aprovagdo do chefe em primeiro lugar - DC3 (escala
reversay)

. Os gerentes geralmente tomam decisdes importantes de precos
apenas depois de verificd-los com alguém da equipe gerencial — DC4
(escala reversa)

Fonte: Elaborada pelos autores.

A escala Likert de cinco pontos foi usada na mensuracdo de todas as

questoes,

abrangendo o0s exiremos

“discordo totalmente” e “concordo

totalmente”. O nivel de confiabilidade foi mensurado pelo alfa de Cronbach,
com o auxilio do programa R Studio, e apontou o valor de 0,86 para as trinta e
quatro questdoes com escala Likert, o que indica a confiabilidade do instrumento.
O Alfa de Cronbach também foi calculado para cada um dos fatores, tal como
reporta a Tabela 2.
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Tabela 2
Niveis de confiabilidade dos fatores
Fator Alfa de Cronbach NUmero de itens
Abordagem de precificacdo baseada no valor — APV 0,673 3
A — Enquadramento na precificacdo - EQD 0,814 3
B — Especializacdo — ESP 0,860 3
C — Organizacdo da precificacdo - ORG 0,878 9
D — Gerenciamento da precificacdo — GER 0,614 7

Fonte: Elaborada pelos autores.

Pode-se constatar que todos os fatores apresentaram niveis de
confiabilidade superiores a 0,60. De modo geral, um instrumento ou teste é
classificado como tendo confiabilidade apropriada quando o alfa é pelo menos
0,70. Contudo, em alguns cendrios de investigacdo das ciéncias sociais, um alfa
de 0,60 € considerado aceitdvel desde que os resultados obtidos com o
instrumento sejam interpretados com precaucdo e tenham em conta o contexto
do cdlculo do indice (Maroco & Garcia-Marques, 2006).

3.2 Populagdo e Amostra

A fim de assegurar uma composicdo homogénea de participantes, a
presente pesquisa definiu, por conveniéncia, como populacdo aquela formada
por empresas de capital nacional e internacional que integram bens de capital,
equipamentos e componentes eletroeletrénicos para modernizacdo tecnoldgica
de diversos setores da sociedade associados a Associacdo Brasileira da IndUstria
Elétrica e Elefronica (ABINEE). A ABINEE foi fundada em 1963 e possui 381 empresas
associadas de diversos tamanhos, segmentos e localizacdes no pais.

Cabe destacar a relev@ncia das empresas da populacdo pesquisada,
uma vez cerca de 15% do faturamento do setor € destinado as exportacdes para
diversos paises do mundo, com destaque para os Estados Unidos (19.3%),
Argentina  (18,3%) e paises da Unido Europeia (12%). As dreas de
telecomunicacoes, equipamentos industriais e informdtica, tipicamente do
mercado B2B, representam mais de 57% do faturamento do setor.

Do total de 381 empresas, constatou-se que 9 pertenciam ao mesmo grupo
e, por esta razdo, a populacdo foi ajustada para 372 empresas. Uma vez definida
a populacdo a ser pesquisada, as informacdes das empresas e dos respectivos
contatos foram tabuladas. Por questdes de confidencialidade, a lista de contatos
ndo foi divulgada no trabalho impresso, mas estd armazenada em meio
eletrdbnico como documento da pesquisa.

As empresas foram contatadas inicialmente por telefone e convidadas a
participar deste projeto apds a exposicdo tanto do objetivo da pesquisa quanto
da retribuicdo pela participacdo na mesma. A cada contato era solicitada a
indicacdo do profissional mais habilitado a respondé-la. Cerca de 50% das
respostas foram realizadas pelo contatado inicialmente, o que indica que a
estratégia de contatar inicialmente o maior nivel hierdrquico possivel foi
interessante por corresponder ao préprio responsdvel pela decisdo de precos em
metade dos casos.

O questiondrio foi enviado por e-mail, com duas opgcdes de
preenchimento: em MS Word ou através de link para o Google Forms. Esta
plataforma de pesquisa foi utilizada por oferecer um questiondrio eletrénico,
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baseado na web, amigdvel, econémico e rdpido. A opcdo em Word foi
fornecida para aqueles que eventualmente se sentissem inseguros em utilizar a
versdo do Google Form acessada através de link. A mensagem incluida no corpo
do e-mail continha a ratificagcdo do propdsito da pesquisa, a finalidade, os
beneficios ao respondente e a garantia, aos participantes, do anonimato e
confidencialidade dos dados individuais (Smith, 2015).

Cumpre esclarecer que ndo foi possivel estabelecer contato com o
responsavel pela determinacdo dos precos de venda em 107 empresas. Destas,
56 ndo foram localizados em razdo de chamadas nunca atendidas ou
completadas, mesmo em diversas tentativas. Nas outras 51 empresas, o contato
foi realizado, mas o responsavel pela precificacdo ndo foi disponibilizado ou
localizado pelo atendente. A amostra final compreendeu 36 empresas, o que fraz
a pesquisa uma taxa de retorno de 10%.

Como o objetivo desta pesquisa €& exploratdrio, assim como foi o de
Keré@nen e Jalkala (2014), preferiu-se por contar com uma amostra extraida de
uma populacdo homogénea, ainda que seu tamanho fosse pequeno. Por todos
os respondentes serem associados a ABINEE, pode-se contar com uma amostra
formada por empresas com comportamentos similares e compardveis. N&o foram
detectados outliers nas respostas. Ademais, houve avaliagdo do viés de ndo
resposta mediante o teste de Mann-Whitney de comparacdo entre as médias das
respostas dos respondentes tardios e dos respondentes ndo tardios. A ndo
existéncia de diferenca entre os grupos indicou ndo haver o viés.

3.3 Logica Paraconsistente

O ambiente de precificacdo (fator externo e fatores internos) foi
identificado mediante o uso da légica paraconsistente. Esse método foi
selecionado porque viabiliza o isolamento dos fatores de maior influéncia nas
decisdes a partir da valoracdo dos respondentes as questdes propostas
(Carvalho, 2002).

A lbgica paraconsistente divide-se em cinco etapas. Nas duas primeiras, as
manifestacdes sdo convertidas em cdlculos de concordantes (Cp) e discordantes
(Dp) da questdo, de grau de concorddncia (GCp), de concordantes (Ct) e
discordantes dos fatores (Df), de graus de crenca m1 e de descrenca 2 (Castro,
Amaral & Guerreiro, 2019). Na Tabela 3 sdo expressas as formulas usadas nessas
duas primeiras etapas.

Tabela 3
Formulas referentes a discord@ncia e concorddncia
Discordancia e . P
- PR Discordancia e Grau de
Posi¢do Concordéancia a PPN Graus de Descrenca e Crenca PR
R Concordancia ao Fator Concordéncia
Proposicao
] i
~ I = — ol
Concordancia | c,=creral | GELCFRTH) G | G ECHRCTHY
2 1 n n
i i [ 1
| 100 |
1 GCp =100~ |7
. P 1 I D, XDT+YD+5% l—+1J
Discordéncia Dp=DT+D+E Df:ZDT+ZD+ZE ﬂ2=n_){=T2 Dy

Fonte: Castro, Amaral & Guerreiro (2019, p. 193).
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Nas terceira e quarta etapas, mediante as técnicas de maximizacdo (OR)
e de minimizacdo (AND), sdo obtidos os graus de certeza e de contradicdo (G,
G2), que se referem ao QUPC — Quadrado Unitdrio do Plano Cartesiano (Sanches,
Meirelles & Sordi, 2010). A quinta e Ultima etapa € marcada pela normalizacdo e
interpretacdo do resultado final. As formulas usadas nessas Ultimas etapas séo
relacionadas na Tabela 4.

Tabela 4
Formulas referentes aos graus de contradicéo e certeza
Posi¢do Graus de Contradigdo e Certeza Graus de ﬁg::::ﬁziggzse Certeza
Cort G R R ¢ G,—(-1) G +1
erreza = —_ = =
1 U Uz in 1-— (_1) 2
oniraaicao = —_ — —
2 = M 1y) 2n 1-(-1) 2

Fonte: Castro, Amaral & Guerreiro (2019, p. 194).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos Respondentes

A amostra é formada majoritariamente por empresas que atuam
exclusivamente no mercado B2B. Apenas 6% das empresas atuam também no
B2C. A amostra concentra-se ainda em empresas de médio porte (de 100 a 499
empregados) — 39%, seguida pelo pequeno porte (28%) e pelo grande porte
(25%). Apenas 8% da amostra sdo empresas de micro porte. Por fim, no que se
refere ao faturamento, cabe mencionar que a maioria da amostra (72%) tém
receitas inferiores a R$ 250 milhdes por ano.

J& comrelacdo as caracteristicas da precificacdo, cumpre esclarecer que
a maior parte da amostra (86%) define os precos a partir do uso de férmulas do
tipo "“custos mais margem”. A decisdo de precos concentra-se no nivel de média
e alta geréncia (gerentes e diretores) — 81%. A drea que mais coordena as
deliberacoes desse tipo € a de marketing e vendas (31%), seguida proximamente
pela drea financeira e de controladoria (25%).

Finalmente no que se refere ao enquadramento na precificacdo, cuja
mensuracdo foi operacionalizada pelas trés varidveis descritas na Tabela 1,
constatou-se uma maior participacdo de formadores de precos na amostra. 22
empresas da amostra (61%) foram assim classificadas ao passo que obtiveram
uma soma nas respostas dessas trés varidveis igual ou maior que 9. As outras 14
empresas (39%) enquadraram-se como tomadoras de precos.

4.2 Ambiente de Precificagcao (Fator Externo e Fatores Internos)

A Tabela 5 reporta os resultados obtidos na execucdo das duas primeiras
etapas da légica paraconsistente e ja traz a interpretacdo do GCp de acordo
com a convencado estabelecida por Davis (1976).
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Tabela 5
Duas etapas iniciais da aplicacdo da légica paraconsistente
Fatores Escala Likert Cdlculos Interpretacdo do GCp
.| 3lsz|55| ¢ 0
t 3| Es|s8| %% Ee
DT| D | I | C |CT| £ | S| 8%|cs 3 o
I < 59 R 68 c .2
G |2 |88 8¢ S
2 |°%|8" S a
Fator A - Enquadramento na precificagcao - EQD
EQI1 3 4 12 15 2 36 30 13 23 63,89 Uma concorddncia baixa
EQ2 2 4 11 13 6 36 40 11,5 245 68,06 Uma concorddncia baixa
EQ3 4 10 10 9 3 36 30 19 17 47,22 Uma discorddncia desprezivel
Resumo do fator A 43,5 64,5 108 04 0,6
)] Ct M2 M1
Fator B - Especializagdo - ESP
ES1 4 4 10 6 12 36 35 13 23 63,89 Uma concorddncia baixa
ES2 7 13 7 4 5 36 20 235 125 34,72 Uma discorddncia baixa
ES3 8 9 8 6 5 36 30 21 15 41,67 Uma discorddncia desprezivel
Resumo do fator B 57,5 50,5 0,53 047
Ds Ci M2 M
Fator C - Organizagao da precificagdo - ORG
FO1 0 1 2 13 20 36 50 2 34 94,44 Uma concordd@ncia muito forte
FO2 0 0 8 10 18 36 45 4 32 88,89 Uma concordéncia substancial
FO3 2 4 7 9 14 36 40 95 265 73,61 Uma concorddncia moderada
FO4 2 2 8 11 13 36 40 8 28 77,78 Uma concorddncia moderada
CO1 0 3 9 15 9 36 40 7,5 285 79,17 Uma concorddncia moderada
CO2 0 1 7 13 15 36 40 45 31,5 87,50 Uma concordéncia substancial
CO3 1 0O 11 15 9 36 40 65 295 81,94 Uma concordéncia substancial
CO4 0 1 8 16 11 36 40 5 31 86,11 Uma concordéncia substancial
CO5 1 0 4 14 17 36 40 3 33 91,67 Uma concordd@ncia muito forte
Resumo do fator C 50 274 324 0,15 0,85
Dy Ci M2 [V

Fator D - Gerenciamento da precificacdo — GER

EN1 3 0 7 11 15 36 40 65 295 81,94 Uma concord@ncia substancial
EN2 2 1 4 7 22 36 50 5 31 86,11 Uma concordéncia substancial
EN3 2 3 5 8 18 36 45 7,5 285 79.17 Uma concorddncia moderada
DCI1 26 8 1 1 0 36 10 345 1,5 4,17 Uma discorddncia muito forte
DC2 10 13 7 4 2 36 20 265 95 26,39 Uma discord@ncia moderada
DC3 14 10 10 1 1 36 20 29 7 19,44 Uma discordé@ncia substancial
DC4 9 16 6 3 2 36 20 28 8 22,22 Uma discord@ncia moderada

137 115 252 0,54 0,46

)] Ct M2 M

Fonte: Elaborada pelos autores.

A andlise dos dados permite constatar que os maiores graus de
concorddncia se referem a questdes da organizacdo da precificacdo. Vale
destacar que de acordo com Dutta, Zbaracki e Bergen (2003), a precificacdo
estd ligada das escolhas do desenho organizacional das empresas, sendo
importante aspecto das prdticas de precificacdo. Os respondentes
apresentaram a mais forte concordé@ncia para a assertiva referente a atribuicdo
de responsabilidade pelas decisdes de precos aos individuos organizacionais, e,
segundo Carricano, Trinquecoste e Mondejar (2010), a definicdo clara das
responsabilidades e dos papeis de cada agente do processo € considerada
parte importante da precificacdo.

J& os maiores graus de discorddncia referem-se a questdoes do
gerenciamento da precificacdo. Os respondentes apresentaram a mais forte
discorddncia para a assertiva referente a ndo necessidade (escala reversa) de
submeter decisdes importantes de precos a nivel hierdrquico superior. Cumpre
rememorar que para esse ponto em especifico, referente a delegacdo vertical
da autoridade de precos, os resultados sdo esparsos e conflitantes (Homburg
Jensen, & Hahn, 2012). Por essa razdo, pesquisas empiricas que buscam entender
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os fatores favordveis a maior ou menor delegacdo da autoridade de precos
ainda sdo necessarias (Frenzen et al., 2010).

Com a apuracdo dos graus de crenca e descrenca (Ul e u2), pode-se
passar a proxima etapa da aplicacdo da logica paraconsistente, na qual as
técnicas de maximizacdo (OR) e de minimizacdo (AND) sdo usadas, conforme
reportado na Figura 1.

Fator B
D C

0,47

Figura 1 — Técnicas de maximizacdo e de minimizacdo da légica paraconsistente
Fonte: Elaborada pelos autores.

Os graus de certeza e de contradicdo tém como base 0,53 da uir € 0,60
da pr. Com esses valores, € possivel apurar pelas formulas antes da normalizacdo
o grau de certeza (Gi1), que corresponde a 0,07 e o grau de confradicdo (G2),
que corresponde a 0,13. Depois de normalizados os valores passam a 0,54 (Gin) €
0,56 (Gon).

Davis (1976) e Sanches, Meirelles e Sordi (2010) também propdem uma
convencdo de interpretacdo de valores para os graus de certeza e contradicdo
normalizados. Diante dos resultados, o grau de descrenca (Gan = 0,56) indica que
a qualidade dos dados utilizados € consistente e o grau de certeza (Gin = 0,54)
indica que a aderéncia as proposicoes dos fatores € moderada. Em resumo, os
resultados sugerem, de forma consistente, que as empresas brasileiras do
mercado B2B aderem moderadamente a um ambiente de precificacdo que
pode propiciar a aplicacdo da abordagem baseada no valor.
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4.3 Relagao entre Ambiente de Precificagao e Abordagem Baseada no Valor

A fim de avaliar a relacdo entre o ambiente de precificacdo constatado e
a aplicacdo da abordagem da precificacdo baseada no valor, cabe elaborar
uma matriz de correlacdo entre os fatores. Com essa matriz de correlacdo (Tabela
6), € possivel inferir a direcdo das relacdes enfre as varidveis e identificar a
presenca de significGncia estatistica, o que viabiliza o teste das duas hipdteses
deste artigo. Cabe esclarecer que a mediana apurada em cada um dos fatores
foi a variavel considerada na elaboracdo dessa matriz.

Tabela 6
Matriz de correlacdo
APV EQD ESP ORG GER
APV 1,000
EQD 0,295* 1,000
ESP 0,042 0115 1,000
ORG 0,124 0,271 0,658** 1,000
GER 0,041 0,090 0,208 0,273 1,000

Legenda: **, * = significativa ao nivel de 0,05 e 0,10, respectivamente.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Nota-se que somente o fator externo (enquadramento como formador de
precos) relaciona-se significativa e positivamente com a adoc¢cdo da abordagem
de precificacdo baseada no valor, ainda que o nivel de correlacdo (0,295) possa
ser considerado fraco. Esse resultado permite ndo rejeitar a hipdtese 1, indicando
que selecdo da abordagem baseada no valor relaciona-se a fatores externos do
ambiente de precificacdo. Essa relacdo é positiva, ou seja, a abordagem
baseada no valor associa-se aos formadores de precos. Esse achado alinha-se
com as argui¢cdes de Oxenfeldt (1961) e de Ingenbleek et al. (2003) que quanto
mais diferentes os produtos realmente forem e quanto mais valorizada a
diferenciacdo for, mais a empresa consegue formar os precos. Ora, quando a
diferenciacdo € valorizada, a empresa busca definir precos a ela
correspondente.

J& no que se refere aos fatores internos, os resultados ndo sdo conclusivos.
A ndo obtencdo de significncia estatistica implica na rejeicdo da hipbdtese 2. Em
outras palavras, ndo hd indicios que a selecdo da abordagem baseada no valor
relaciona-se a fatores internos do ambiente de precificacdo. Interessante,
pontuar, contudo, que hd uma relacdo significativa e fortemente positiva entre
os fatores especializacdo e organizacdo da precificacdo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Implicagoes Tedricas

Este estudo buscou averiguar a relacdo enfre o ambiente de precificacdo
e a formacdo do preco com base no valor em empresas brasileiras do mercado
B2B, dada a ndo localizacdo de pesquisas que tenham explorado de forma
integrada a escolha da abordagem da formacdo de precos, tanto em funcdo
do enquadramento de precos (formador ou tomador) quanto em funcdo da
estrutura organizacional. Notou-se que a pesquisa sobre precos no mercado B2B
é escassa (Sharma & lyer, 2011), assim como os trabalhos que procuram avaliar o
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processo de formacdo de precos de venda no mercado brasileiro (Campomarr,
2017).

Na hipdtese 1, constatou-se que a selecdo da abordagem baseada no
valor relaciona-se a fatores externos do ambiente de precificacdo. Esses achados
corroboram a associacdo observada por Amaral (2017) entre os formadores de
precos e o uso de informacgodes de valor e vale destacar também que Indounas
(2019), de modo similar, observou que empresas que operavam em mercados
competitivos, tal como os tomadores de precos, ndo tem um comportamento
claro com relacdo aos objetivos da precificacdo, diferentemente do que ocorre
com os formadores de precos.

A hipotese 2 foi rejeitada, sugerindo que ndo hd relacdo entre a selecdo
da abordagem baseada no valor e os fatores internos do ambiente de
precificacdo. Vale mencionar que os trabalhos anteriores (i.e., Toytdri; Rajala &
Alejandro, 2015; Téytari, Kerdnen & Rajala, 2017; Hinterhuber, 2018) enfatizaram o
levantamento das barreiras e dos obstdculos que inibem a implantacdo da
abordagem do valor, sendo que este estudo procurou averiguar a perspectiva
oposta, levantando fatores que poderiam incentivar tal implantacdo. Pela ndo
conclusdo dos achados, pode-se, portanto, inferir que se determinado fator estd
ausente ele dificulta a adocdo da abordagem baseada no valor, mas se ele estd
presente, ele nGo necessariamente favorece essa adocdo. Em outras palavras,
ainda que a hipdtese tenha sido rejeitada, ela pode servir como indicio de que a
presenca de um fator ndo propicie a abordagem do valor, j& que os estudos
prévios averiguaram se ela inibia essa adocdo. Abre-se assim caminhos para
investigacdo de futuras pesquisas.

5.2 Implicagoes Praticas

Roll (2009) afirma que, para os gestores, a geracdo de conhecimento sé &
valorizada se tem um custo menor do que o beneficio gerado (Roll, 2009). Nessa
linha, Ozer e Phillips (2012) frisam que hd necessidade de pesquisas empiricas
sobre a identificacdo dos processos de preco mais eficazes.

Marn e Rosiello (1992), ao analisarem os numeros de 2.463 empresas,
concluiram que a variagcdo de 1% no preco poderia resultar, ceteris paribus, em
11% de aumento médio nos resultados operacionais. Neste estudo, buscou-se
levantar fatores, externos e internos, que poderiom favorecer a adocdo da
abordagem baseada no valor, em decorréncia do consenso de que essa
abordagem pode trazer beneficios significativos nos resultados das organizacoes
(Téytari et al., 2011).

Em linha aos achados de estudos prévios (i.e., Indounas, 2019), este artigo
demonstrou que o enquadramento como formador de preco favorece a adocdo
da abordagem do valor. Nos tomadores de precos, a necessidade de submissdo
ao preco do mercado (Simons, 2012) parece desestimular o embasamento no
valor. Esse achado, além de trazer um diagndstico aos gestores, pode fomentar
um repensar sobre sua abordagem de precificacdo.

Os achados também indicam que a existéncia de profissionais
especializados, de uma organizacdo estruturada de precos e de um
gerenciamento estabelecido ndo implica necessariamente na adocdo da
abordagem baseada no valor. Logo, cautela deve ser tomada ao promulgar os
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beneficios de uma melhor estruturacdo do processo de precificacdo, caso ela
ndo seja revertida na ado¢cdo da melhor abordagem.

Burkert et al. (2017) concluiram gque uma precificacdo de sucesso requer
uma sistematica estruturacdo da precificacdo, mas isso ndo significa que a
existéncia dessa estruturacdo implica necessariomente na adocdo da
abordagem baseada no valor. Em outras palavras, os autores indicaram que ha
beneficios nos resultados da precificacdo diante da estruturacdo, mas isso Ndo
significa que os resultados sdo os melhores possiveis, isto &, poderiam ser
melhorados se a abordagem baseada no valor viesse a ser adotada.

5.3 Limitagoes e Sugestoes para Futuros Estudos

O resultado desta pesquisa retrata as caracteristicas da populacdo
pesquisada e ndo pode representar a totalidade de empresas no Brasil. Essa
populacdo foi deliberadamente selecionada tendo em vista o objetivo,
alcancado, de investigar empresas brasileiras que se dedicam majoritariomente
ao mercado B2B. Logo, 0os achados ndo podem ser generalizados, sobretudo
considerando a proporcdo da populacdo efetivamente acessadaq,
oportunizando futuras pesquisas em outros mercados ou diante de outros
contfextos para ampliar o escopo investigado.

Trabalhos futuros também podem investigar a relacdo entre barreiras e
estimuladores da adocdo da abordagem baseada no valor. Afinal, os achados
prévios (i.e., Tdytdri; Rajala & Alejandro, 2015; Tdytdri, Kerdnen & Rajala, 2017;
Hinterhuber, 2018) suportam a existéncia das barreiras, mas ndo trazem
evidéncias empiricas sobre fatores que propiciam o uso da abordagem baseada
no valor. Este trabalho mostrou que a presenca de fatores ndo corresponde
necessariomente ao inverso da sua auséncia. Ou seja, a ndo existéncia de
barreiras ndo indica necessariamente um estimulo d abordagem baseada no
valor. A ténue diferenca entre o impedimento e o apoio pode motivar as novas
pesquisas.

Nessa mesma linha, trabalhos que estdo por vir podem averiguar se hd
alguma barreira que se sobrepde as demais, anulando o fato de demais barreiras
estarem ausentes. Por exemplo, por mais que possa existir uma precificacdo
estruturada, € possivel que vieses cognitivos, tais como os reportados por Kienzler
(2018), impecam a adoc¢cdo da abordagem baseada no valor, tornando sem
efeito a presenca de demais fatores.

Finalmente, arelacdo estatistica significativa e positiva constatada entre os
fatores especializacdo e organizacdo da precificacGo pode merecer
investigacdes adicionais que levem a um entendimento se hd uma causalidade,
isto &, se a especializacdo motiva a organizacdo da precificacdo ou, ao
contrdrio, a organizacdo da precificacdo culmina na especializacdo.
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