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Resumo

O presente estudo apresenta uma analise da redag@&odiferentes politicas de precos e os
resultados obtidos com essas politicas em um Jedgénapresas. A partir de uma revisao
tedrica que procura reunir conceitos sobre formagipreco, definicdo de politicas de preco
e suas caracteristicas, propde-se um modelo deadak decisdes de aprecamento efetuadas
por equipes participantes de um Jogo de Empresasutik da aplicacdo desse modelo nos
dados levantados no jogo, busca-se classificapléticps de preco praticadas pelas equipes.
Em seguida, sao feitas consideracées sobre ogsadssilencontrados e sua relagdo com a
literatura consultada. Também sdo feitos comerstasobre os padroes de decisédo
demonstrados pelas equipes participantes do jogaesditados obtidos com o estudo e sua
analise confirmam a literatura, apontando a palitie precos como instrumento util e valido
no apoio a estratégias de marketing. Além dissmodstram a aderéncia entre o ambiente
simulado em um Jogo de Empresas e as caractesisgticeontradas no mundo real,
corroborando a tendéncia a adocdo de simuladomg@niaacionais de estratégia como
instrumentos de educacdo e pesquisa na area deniAttagao.

Palavras-chave:Politica de precos. Formacao de prec¢os. Jogo gedsSas. Marketing.

Abstract

This study presents an analysis of the relationbkiveen different pricing policies and the
results obtained with them within on Business GarBeginning from a theoretical review
that seeks to reunite concepts about pricing, padicd price definitions, it is proposed a
model analysis of pricing decisions made by tedmas participate in a Business Game. From
the applying of this model on data collected in fsne, it seeks to classify the pricing
policies applied by the teams. Then the resultslsm@issed and its relationship to literature is
referred. There are also comments on the decisikerdefault demonstrated by the teams
participating in the game. The results obtainea lvenfirm the literature, indicating the price
policy as a helpful and valid tool to support méirkg strategies. They also show the adhesion
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between the simulated environment in a BusinesseGamna the features found in the real
world, confirming the trend toward adoption of angational strategy simulators as
instruments in teaching and research in Administnat

Keywords: Price policy. Pricing. Business Games. Marketing.

1. Introducéo

O entendimento sobre o preco de algo que se ofemoelve desde analises mais
simples até as mais complexas. Assim como as @gtatde marketing sdo fundamentais
para que uma empresa atinja seus objetivos, uniticpotle precos bem posicionada é
fundamental para que essa mesma empresa tenhasneemplementacdo de sua estratégia
de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Conhecer a dinamica que envolve a determinacdo rdgope os fatores que
influenciardo uma empresa na definicdo de suaiglile precos € importante tanto para os
profissionais de administracdo quanto para os astad. Na literatura, importantes autores,
entre os quais: Kotler e Armstrong (1998), ChutahiPeter (2007), Boone e Kurtz (1998) —
tém se utilizado de exemplos e relatos de casoside® com empresas reais, fornecendo
assim uma visdo mais clara e verossimil dos caxé#oricos que pretendem demonstrar.
Tal abordagem demonstra a importancia do aprenalidadenvolvido na pratica, onde tanto
0s estudantes podem experimentar 0S conceitos eapmdss pelos livros, quanto o0s
profissionais podem testar e aperfeicoar seus cankatos ja adquiridos. Portanto, o estudo
de politicas de preco, conduzido a partir da radidsimulada em um jogo de empresas,
oferece a oportunidade ndo sé de se testar e mgrger os conhecimentos teéricos, como
também de acrescentar novas percepcdes a essesiowaitos.

Com este estudo busca-se encontrar exemplos rateauais politicas de preco
podem levar aos maiores faturamentos. Entretantstipna-se: essa relagédo entre politica de
precos e faturamento pode ser definida de formalatasou ela é relativa? Dizer que essa
relacdo € absoluta implica dizer que a ado¢édo dedeterminada politica sempre produzira
0S mesmos resultados. Essa € uma questdo sobed astpi estudo se dispbe a acrescentar
subsidios para tentar responder. A proposicao lagtané de que, ainda que cada politica
possua caracteristicas proprias que levem a parigades nos seus resultados, a simples
adocdo dessa politica ndo garante que seus remulsglam efetivamente alcancados.
Portanto, a escolha da politica de pregos é fudedoma adaptacdo entre os objetivos da
empresa e o mercado onde ela esta inserida, psés l@8mo pode potencializa-la ou
inviabiliza-la.

A percepcdo da importancia que a definicdo do pnegssui dentro do plano
estratégico de uma empresa € derivada da par@@padg proprio autor deste estudo em um
exercicio de gestdo simulada. O interesse pelo levoa a busca da proximidade entre teoria
e pratica relacionadas ao mesmo, e é dentro desge@ que se definem os objetivos gerais
do estudo, os quais sao:

1. Compreender padroes de decisdo de aprecamentoequanstrem coeréncia
na aplicacdo préatica de conceitos tedricos sobiéigas de preco, por
estudantes de administracdo de empresas, dentro &6S.

2. Evidenciar a aderéncia entre os conceitos teogoescaracterizam diferentes
politicas de precos, com as caracteristicas eramagrdentro do ambiente
reproduzido por um simulador organizacional deagsgia.

A partir dos objetivos gerais, definem-se os obgetiespecificos, que séo:

1. Identificar, dentro do EGS em questéo, qual palitie precos teve o potencial
de gerar o maior faturamento.
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2. Analisar as decisbes de aprecamento tomadas peremtiés empresas
participantes de um EGS e classificar as politimpreco identificadas para
cada uma dessas empresas.

3. Verificar a receita de vendas potencial de cadaesap nas diferentes rodadas
do EGS e confronta-la com a respectiva politicgpigos identificada para
essa empresa.

2. Referencial Tedrico
2.1 Abordagens de Aprecamento

O aprecamento ndo € uma atividade padronizaday@venuma analise particular
para cada produto e cada situacéo, considerandifeosntes fatores que irdo influenciar na
determinacao do preco final.

Embora ndo haja uma regra geral para o procesaprdeamento, esse processo pode
ser classificado em trés meétodos classicos (DIA®G62p.261): ele pode ser baseado em
custos, baseado na concorréncia ou baseado em valor

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.243), os cudtmgroduto definem o piso do
preco a ser cobrado, e a percep¢ao do consumidatajao valor do produto definem o teto.
A fim de encontrar o melhor preco entre esses ektiemos, deve-se levar em consideracao
também os pre¢os concorrentes e outros fatoremeste internos a empresa. Kotler ilustra
essa afirmacéo atraves da seguinte figura:

Nivel do preco

Baixo I > Alto
Nenhum lucro Custos do Precos dos concorrentes Percepcdes do Nenhuma
possivel a produto e outros fatores consumidor demanda a
esse prego externos e internos acerca do valor esse prego

llustracdo 1: Margem de utilizacao das abordagensedaprecamento
Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (1998, p.243)

Embora a empresa possa dar énfase a uma dessdagansr basicas em sua politica
de precos, elas ndo se excluem entre si (CHURCHRETER, 2007, p.321). A pratica
eficiente do marketing requer que a organiza¢asidere todas as trés.

2.1.1 Precos Baseados no Custo

A precificagdo baseada em custos € bastante pppleldo a facilidade do seu uso
(CHURCHILL; PETER, 2007, p.324). Para implantar umnecificacdo baseada em custos, o
gestor ndo precisa conhecer a demanda pelo seutprogas apenas seus custos. Entretanto,
tal facilidade ndo necessariamente lhe confere ettiyidade (DIAS, 2006, p.262). O
desconhecimento sobre a demanda pode trazer prxblgme s6 serdo descobertos mais
tarde. Como exemplificam Churchill e Peter (200328), a empresa pode descobrir que um
preco suficientemente alto para cobrir 0os custgsoporcionar um lucro confortavel é tao
elevado que os compradores voltam-se para prodat@®rrentes ou substitutos.

2.1.2 Precos Baseados na Concorréncia

Nesse tipo de abordagem, a empresa leva em cangidens precos praticados dentro
do mercado onde esta inserida, pelos seus contasrgue oferecem produtos similares ou
substitutos. Kotler e Armstrong (1998, p.247) apnésm as duas principais formas de se
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estabelecer precos tendo por base o comportamartontorréncia: a fixacdo de precos por
valores correntes e a fixagao de precos para c@mma, como descrito a seguir.

Na fixacdo por valores correntea empresa baseia seus precos nos precos dos
concorrentes, e 0S seus proéprios custos assumenmen@ importancia. Essa abordagem é
comum em industrias oligopolistas, onde um pequgmpo de empresas pratica precos
semelhantes, e geralmente as variacbes nesses @egoem as iniciativas advindas da
empresa lider no setor. E uma forma de aprecansentque a empresa adota uma postura
passiva em relagao aos concorrentes.

A fixacdo de precos para concorréncéa usada quando empresas competem pela
posicdo de fornecedoras de um determinado clidlgssa abordagem, a empresa determina
seu preco partindo de pressupostos sobre comaonesreentes irdo fixar seus precos. E uma
forma de aprecamento onde a empresa adota umasgpasta em relacdo aos concorrentes.

2.1.3 Pregos Baseados no Valor

No aprecamento por valor, a empresa procura dascaticialmente, o que o0s
clientes desejam e qual o valor percebido no pmodut lhes é ofertado. Essa abordagem
pode ser considerada um caminho inverso do apre¢anper custos, conforme cita Dias
(2006, p.262), uma vez que € em funcdo do que caderesta disposto a pagar que a
empresa ird administrar os seus custos de desémeoito, producdo e comercializacdo de
um produto ou servigo.

O aprecamento por valor pode ser bastante vaniapassentido de que a empresa
tera a possibilidade entregar ao cliente exatamempee ele quer, e talvez até mesmo com
uma boa margem de lucro (CHURCHILL; PETER, 2007328). Entretanto, o valor
percebido pelo cliente ndo € algo facil de ser mewn® (KOTLER; ARMSTRONG, 1998,
p.246). Determinar o quanto o consumidor esta digpa pagar por um produto ou servico
nao é tarefa trivial, exigindo métodos bastant®eragos de pesquisa mercadoldgica, que
mesmo assim ndo garantirdo cem por cento de su(@i#ssd, 2006, p.262).

2.2 Objetivos da Empresa na Defini¢cdo de Politicate Precos

Uma politica de precos € uma forma da empresa egnolyprocesso de aprecamento
de seus produtos ou servigos, no intuito de atiolgjietivos de desempenho pré-definidos. A
partir da definicAo dos objetivos da empresa, dtipawlde precos € o nivel seguinte no
processo de planejamento e definicdo do preco.

Sandhusen (2010, p.338-339) demonstra esses rdeesecisdo, que podem ser
ilustrados como a seguir:

o G

llustracdo 2: Niveis do processo de planejamento ¢geecos
Fonte: adaptado de Sandhusen (2010, p.338-339).

A empresa define um objetivo para seu produto oticge Esse objetivo, por sua vez,
define um conjunto de diretrizes da politica degpse Essa politica ira indicar estratégias, e a
aplicacdo dessa estratégia sera auxiliada pel@adis;taticas proprias.

Boone e Kurtz (1998, p.466) oferecem uma definigdstante apropriada de como a
empresa chega até o estabelecimento de uma pditiceecos:
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“Da mesma forma que o pre¢o é um componente doa@stmple marketing,
0s objetivos de aprecamento sdo um componente lgjevos gerais da
organizacao. [...] Os objetivos de marketing regmesm os resultados que
0S executivos esperam alcangar, que se baseianohjeisvos gerais da
organizacao. Os objetivos da empresa e da funcéwadesting provéem a
base para se determinarem os objetivos da fixagfoetos, que por sua vez
sdo usados para desenvolver e implementar os [m&os e politicas de
determinacgéo de pre¢os mais especificos”.

Para Kotler e Armstrong (1998, p.236), “a estratége aprecamento € altamente
determinada por decisGes sobre o posicionamenitoencado. [...] Quanto mais claros forem
seus objetivos [de posicionamento], mais facil sestabelecer os precos”. Esses autores
também definem os objetivos mais comuws@brevivéncia, maximiza¢do do lucro corrente,
lideranca na participacao de mercado e liderancagualidade do produto.

Sera com foco nestes quatro objetivos de precesigeestudo pretende classificar as
diferentes politicas de pre¢os que possam serlpdaseem uma simulacdo organizacional de
estratégia. A seguir, faz-se uma breve descricaada um.

2.2.1 Sobrevivéncia

Segundo Churchill e Peter (2007, p.339), os olgstide sobrevivéncia geralmente
incluem definir um preco igual ao custo total oaiab dele, a fim de atrair clientes. Embora
as empresas devam ser capazes de cobrar precaimaen objetivos de lucro, algumas
vezes as condi¢cdes do mercado podem ser tais opgeaada organizacao seja simplesmente
sobreviver até que a situagdo melhore. Essas @wwligodem incluir: uma concorréncia
muito acirrada diante de uma baixa demanda (CHURCHPETER, 2007, p.339),
problemas de excesso de capacidade ou mudancaesees dos consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998, p.236).

Sobrevivéncia é um objetivo de curto prazo, e dmreabandonado o quanto antes a
empresa possa adotar outros objetivos. Kotler estkaong (1998, p.236) citam que, em longo
prazo, a empresa tera de aprender a acrescerdavala oferta, sendo sera extinta.

2.2.2 Maximizagéao dos Lucros

Para dar suporte a um objetivo de maximizacao ctesdy € necessario que a empresa
tenha conhecimento da demanda e dos custos reddo®m@m seu produto ou servigo ofertado.
No entanto, como enfatizam Kotler e Keller (200913p), essa estimativa € dificil de ser
realizada. Boone e Kurtz (1998, p.466) acrescergam a real maximizagdo dos lucros
depende de um delicado equilibrio entre um aumeateceita total e um aumento no custo
total, e por esta razdo poucas empresas consegnei@de fato.

Kotler e Keller (2009, p.434-435) ressaltam que aximizacdo do lucro € um
objetivo de curto prazo e, ao adota-lo, a empresk gstar sacrificando seus objetivos de
longo prazo, pois essa politica ignora: os efeies outras variaveis do composto de
marketing, as reacdes dos concorrentes e as liegdegais em relagdo aos pregos.

2.2.3 Lideranca de Qualidade do Produto

Segundo Sandhusen (2010, p.342), os objetivosidmhca da qualidade do produto
geralmente requerem altos precos de introducdo ipdiear a qualidade do produto aos
componentes do mercado-alvo. Nesse sentido, o Eege como uma propaganda do
produto, insinuando sua qualidade. Kotler e Arrmgjr(1998, p.236) afirmam que o0s precos
altos cobrados em uma politica de lideranca daidpdd sdo necessarios para se cobrir 0s
custos igualmente altos com planejamento e desamatto (P&D).
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2.2.4 Lideranga de Participagao no Mercado

Churchill e Peter (2007, p.338) afirmam que, comgra geral, para alcancar uma
participacdo de mercado maior, a empresa defin@rego abaixo do preco da concorréncia.
Na politica de lideranca de participacdo de mercadampresa esta disposta a sacrificar seus
lucros iniciais — baixos — almejando lucros maiogede longo alcance. Isso ocorre pelas
vantagens trazidas pelas economias de escala deprodacdo em massa. Cobra (1997,
p.235) ressalta que como decorréncia do elevadonetle vendas, hd uma reducado de custos
que favorece o lucro.

Boone e Kurtz (1998, p.467) citam a importanciaadgros fatores adicionais a
reducdo do preco, como servico e qualidade. Osremutoitam exemplos de como a
combinagéo de um preco atraente com uma forte gr@onproduz um aumento de vendas
consideravel.

2.3 O Uso de Simuladores Organizacionais como Técaide Educacéao Gerencial

Diversos autores citam o0s beneficios dos jogosndieresa na educacao gerencial,
tanto de estudantes quanto de profissionais jaiduseno mercado de trabalho, e ressaltam o
crescente aumento da importancia dada a essesdogustécnica de ensino e treinamento,
além de fonte de estudos e pesquisa.

Hemzo e Lepsch (2006, p.23-24) ressaltam a impoeéta ampliacdo do uso dos
Jogos de Empresas no ensino dos cursos de gradimésea das Ciéncias Sociais Aplicadas.
Para eles, € preciso entender que “o trabalho quefessor precisa fazer de motivacdo dos
alunos, usando uma abordagem didatico-pedagégiaatiza e dinamica para aumentar o
seu interesse pela matéria lecionada pode contarocauxilio dessas ferramentas”. Ainda
segundo esses autores, o carater ludico das fertasnandragogicas [voltadas ao ensino de
adultos] permite que o aluno participe e interajgue o professor proporcione a oportunidade
de todos discutirem determinado contetdo em umeant#ie integragdo e motivagéao.

Dos Santos e Lovato (2007) ressaltam que 0s jogosntpresas proporcionam um
diferencial na formacdo de administradores, pailsizem a distancia entre teoria e pratica,
dando entdo a oportunidade ao aluno de vivenciaoneeitos aprendidos em sala de aula o
mais proximo do real. Em seu estudo sobre os pdottes e fracos da aplicacdo de jogos de
empresas, 0s autores concluem que “considera-sel\@autilizacdo e aconselha-se que
professores e IES [Instituicbes de Ensino Supeeonpenhem-se para proporcionar este tipo
de método formando profissionais de administracais mabilitados e capacitados a realidade
dos gestores atuais”.

Torquato e Oliveira (2010, p.2) relatam que “o tardpouco envolvente das aulas
expositivas tradicionais revela a necessidade dea umava abordagem de ensino-
aprendizagem, que seja capaz de transformar o &mmprotagonista de suas acdes e nao
apenas em mero ‘receptor’ de informacfes”. Segwwdautores, o Laboratério de Gestdo
atende essa necessidade, pois consiste em “umanoesbdoldgico de educacdo em gestéo
apoiado na aprendizagem vivencial”’. Ele “estimulantegracdo entre teoria e prética”, e
constréi conhecimento “de maneira integrada e amw fotal na participacéo do aluno”.

2.4 O Uso de Simuladores Organizacionais como Ambiee de Pesquisa

Oliveira et al. (2009, p.5) abordam a forma com@ogss de empresas podem auxiliar
nas pesquisas que possuem como foco as organiz&@femsutores afirmam que um dos
objetivos da pesquisa em organizagfes é analiggmobemas existentes e a partir dai estudar
possibilidades de melhorias e oportunidades fut@astudo, os resultados dessas pesquisas
carecem de aplicacdes que confirmem sua efetividAidsse sentido, os simuladores
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organizacionais, ao criarem estados futuros ded&osituacdes simuladas, facilitam a
aplicacao e validacao dos resultados obtidos reusas.

Maccari e Sauaia (2006, p.379) descrevem os bérefigie 0os jogos de empresas
propiciam ao meio académico, em especial aos egkglaSegundo esses autores, 0S
jogadores participantes de um jogo de empresaspéitas desempenham seu papel no jogo,
tomando decisbes em um ambiente de incerteza, amlgém investigam problemas de
pesquisa de seu interesse para produzir artigeogifecies. Essa integracdo entre teoria e
pratica propicia uma aprendizagem dinamica comifgigdo. Tal aprendizagem traz dois
beneficios imediatos: o0 bom desempenho das equipesnbiente competitivo do jogo de
empresas e o aprofundamento de temas associagescpssas de graduacao (TCC) e de pos-
graduacéo (dissertacoes e teses).

Kriz e Hense (2006, p.268) destacam dois tipos dsquisas que tém sido
desenvolvidas no campo dos jogos de simulacéo, ssdeluem os jogos de empresas:

1. A pesquisa académica convencional, com foco nongesamento e melhoria
de conhecimentos especificos por meio do uso desjate simulacdo em ambientes
experimentais (laboratérios de simulagéo). Essedgpesquisa tem como principal objetivo
o desenvolvimento de conceitos cientificos gernaadbs e que independem do seu contexto
de aplicacéo.

2. A pesquisa baseada em experiéncia pratica, quelveneotransferéncia e
difusdo de conhecimentos usando jogos de simulagecificos, com participantes
claramente definidos e em um determinado contegtasw. Esse tipo de pesquisa coloca a
énfase na utilizacdo do jogo de simulagdo. Nese, gagos e simula¢gdes sdo estudados com
0 objetivo de apoiar e avaliar seu desenvolvimenitlizagcdo em contextos praticos.

3. Método de Pesquisa

De acordo com a classificacdo proposta por Micke09) e Gil (2008), a pesquisa
apresentada neste trabalho pode ser caracteriaaua de natureza aplicada, com abordagem
guantitativa do problema, objetivo descritivo e amrada através de um levantamento
documental.

3.1 Caracteristicas do EGS

A pesquisa foi realizada através do levantamensoddalos gerados ao longo de um
EGS, realizado durante o quinto e o0 sexto periaf®suma turma de graduacdo em
Administracéo pela UFF, na Escola de Ciéncias HasanSociais de Volta Redonda. Em
cada periodo a turma foi dividida em seis equiges, competiam entre si em um cenario
industrial simulado. O EGS dividiu-se em oito roalsgor jogo. Ao final do primeiro jogo, os
resultados acumulados pelas empresas foram zeraues, de sua participagcdo no segundo
jogo.

No EGS em questéo, cada equipe € formada por ouacseis participantes, e cada
participante atua como diretor em uma diferenta &racional de sua empresa, podendo ser:
Planejamento, Marketing, Producdo, Recursos Humiosncas ou Presidéncia. No caso de
equipes com cinco participantes, a Presidénciaeigla por um colegiado de todas as outras
cinco diretorias. O jogo é dividido em rodadas, tepesentam um trimestre de duracéo no
ambiente simulado. Cada rodada exige o preenchintentum formulario de decisfes pelas
equipes. Esse formulario contém as decisdes desgasnvestimentos da empresa em cada
area, e é ele que ira alimentar o simulador cordam®s necessarios ao processamento do
resultado das empresas e da industria.
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7z

O simulador utilizado neste estudo € utilizado peblboratério de Gestdao de
Organizagbes da FEA/USP — SP, sob coordenacamtkespor Antdnio Carlos Aidar Sauaia,
Coordenador Geral do Grupo de Estudos SIMULAB —oratorios de Gestdo. Trata-se de
uma simulacdo empresarial sistémica que abordafodea integrada, todas as é&reas
funcionais de uma organizacdo. Apesar de abrangehtemulacdo é considerada de baixa
complexidade pelos especialistas da ABSEIAssociation for Business Simulation and
Experiential LearnindSAUAIA, 2006, p.4).

4. Execucao da Pesquisa
4.1 Coleta e Organizacéao dos Dados

Os dados analisados no estudo foram obtidos at@de®selatérios gerenciais do
EGS, fornecidos aos seus participantes no finalade rodada. Cada relatorio contém dados
publicos, divulgados a todas as empresas, e dades/ados, divulgados apenas a empresa ao
qual se referem. Esses dados foram entédo dispastasna Planilha de Tratamento de Dados
(PTD), utilizando-se um programa de computador fipe. A planilha foi dividida em
periodos, cada um representando uma rodada das o campos para entrada dos dados a
serem trabalhados e campos de preenchimento aiton@tavés de calculos. A tabela
seguinte ilustra o desenho da planilha.

Tabela 1: Planilha de tratamento de dados do EGS#becalho)

PERIODO X.Y

Capacidadd Custo da Custo Custo Custo Fa Receita dgf .

Volume de Produgdo | . L L . Indice Mercado Participacay
N normal de mao de obrg@ unitario unitario da| variavel . vendas . L

Empresa | producédo = com horas| = - B Preco ($) | Margem/Pr¢ potencial potencial n Politica
R producéo sem hora |total da md¢ matéria unitario R

total (uni.) (uni.) mercado (%

extras (uni o potencial
xtras (uni) o ) | de obra ®)| prima () | total ®) ¢

(%)

(uni.)

As colunas em branco contém os campos de preenuoinmeanual e as colunas
sombreadas contém os campos de preenchimento adigimma

Inicialmente a PTD calcula o custo variavel undgata mao de obra. Esse calculo é
necessario porque o relatoério do EGS fornece apei@®rmacao do custo da méao de obra
sem horas extras, sendo que a maior parte das saaprempetidoras utilizou horas extras
para aumentar sua produgao ao longo dos dois jogos.

A partir do custo unitario da mao de obra, e daccumitario da matéria prima,
fornecido pelo relatério do EGS, chega-se ao cuat@vel unitério total. Deduzindo esse
custo do preco, encontra-se a margem de contribuigdaria.

Segundo Martins (2000), margem de contribuicAcauait{M] € a diferenca entre a
receita e a soma de custos variaveis [Cv] e despes#aveis [Dv] de cada produto; “é o
valor que cada unidade efetivamente traz a empliesabra entre sua receita e o custo que de
fato provocou”. Para uma unica unidade de um podiua receita € igual ao proprio preco
[P] desse produto. Portanto, a margem de contébuigitaria pode ser representada pela
férmula: M = P-Cv-Dv (1). O EGS em estudo ndo considera a existéncia geshs de
vendas no ambiente simulado. Dessa forma, a madgerontribuicdo passa a ser a diferenca
entre receita e custos variaveis, Bu=P - Cv (2). A influéncia dos custos na determinacao
das politicas de preco € analisada neste estualeatda margem de contribuicdo praticada
pela empresa.

A criacéo do indice Margem/Preco é necessariafpaae uma melhor comparacao
entre empresas diferentes, pois ainda que as nsadgeluas empresas sejam idénticas, a
eficiéncia dessa margem depende do preco ao qust ekfere.
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Em seguida, a partir da informacédo do mercado pa@tkrfornecida no relatério do
EGS, calcula-se a Receita de Vendas PotencialdR@articipacdo de Mercado Potencial.

O mercado potencial representa quanto uma empoelgavender em unidades do seu
produto, caso tenha estoque suficiente para tatef a demanda do mercado. O EGS em
estudo oferece essa informacdo em seus relatdfexste estudo foi considerada a receita
potencial ao invés da receita real, ou seja: bescama relacdo entre as decisdes de
aprecamento tomadas pela empresa e a receita aymatra obter caso consiga atender
totalmente a demanda do mercado.

A participacdo potencial de mercado representa gee a fatia de mercado da
empresa, caso ela e todas as suas empresas cotEessuam estoque suficiente para
atender a demanda. Assim como no calculo da repetincial, no EGS a participacao
potencial de mercado também difere na maioria dass/da participacéo real.

4.2 Operacionalizacdo das Variaveis

A partir das caracteristicas observadas no refetetiedrico para cada uma das quatro
politicas de preco consideradas neste estudo, g@dgar um quadro que define uma relagéo
entre essas politicas e as variaveis identificadesiormente.

Tabela 2: Relag&o entre politicas de prego e variéis operacionalizadas no estudo

Politica Variaveis Modelagem tedrica Referéncias
Preco Igual aos custos Churchill e Peter (2047)
Margem de lgual a zero Deduzido de Churchill e
Sobrevivéncia contribuicédo Peter (2007)

Participagéo

; Indiferente | cemeemememeee
potencial no mercadg

Abaixo dos praticados pela

Preco A Churchill e Peter (2007)
concorréncia
Reduzida, em funcdo do preco
Maximizacéo da| Margem de reduzido (lucros iniciais baixos | Deduzido de Churchill e
participacdo no contribuicéo objetivando lucros maiores em Peter (2007)
mercado longo prazo)
(Market Share) Acima da média do mercado,
Participacéo refletindo os investimentos em Boone e Kurtz (1998)
potencial no mercadg marketing e 0 aumento da
demanda
Preco Indiferente | @ e
Maximizacgo do Margem de Alta, objetivando lucro em curto| Kotler e Keller (2009),
lUCro contribuicéo prazo Boone e Kurtz (1998)
Participacdo .
Indiferente | mmememmemeeme—eee-

potencial no mercad

Alto, funciona como uma

Preco Sandhusen (2010)
. propaganda do produto
Lideranca na -
: Margem de Alta, para cobrir os custos com
qualidade (Top A . . Kotler e Armstrong (1998
contribuicédo investimentos no produto

Quality) Participagéo

potencial no mercadg

Indiferente ™ | @ cemmmemmmee.

Algumas das relagdes identificadas estdo explicitatexto dos autores. Outras séo
deduzidas a partir da formula de célculo da margemrontribuicioM =P —Cv (2).

Em relacdo a politica de lideranca na qualid@ide Quality) o referencial tedrico
utiliza o termo “preco alto” em sua definicdo. Cofooma de se “filtrar” entre os precos
praticados aqueles que seriam altos o bastantesgaem classificados como préprios de uma
politica Top Quality, foi utilizado o desvio padrdos precos referente a cada rodada.
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Partindo das relacdes identificadas na tabelaianteriou-se um fluxograma onde as
variaveis consideradas sdo comparadas aos resutadeGS, a fim de se identificar em qual
politica de precos melhor se enquadram as deadikbagrecamento de uma empresa.

Sobrevivéncia (S)

Sendo:

M = indice margem / preco

D Fa Market Share (MS M = indice margem / prego
(P< P)E (Q>Q) (4) (MS) médio, no periodo

P =preco
P = preco médio do mercado,
no periodo
O = desvio padrdo do preco,
no periodo

Top Quality (TQ) Q = participacéo potencial de
mercado

Q = participacdo média de
mercado (aproximadamente
16,7%)

M>M (6) Lucro (L)

Indefinida (1)

llustracdo 3: Fluxograma de identificacdo de tendécia a uma politica de preco

Essa andlise trabalha com os resultados efetivenadctancados pela empresa, o que
nem sempre reflete iatencdoda empresa. Isso significa que uma empresa paieirgd@or
exemplo, adotar uma politica Market Share, mas daesdes de preco e investimentos em
marketing podem né&o ser suficientes ou coerenteastante para tal objetivo. Como seus
resultados nao refletiram suas intencdes, de moeéouma politica de precos pudesse ser
identificada a partir do modelo proposto, sua alisera classificada como Indefinida.

O fluxograma proposto foi entdo aplicado na ultcodbuna da PTD, a qual passou a
exibir o resultado da tendéncia de politica de ggedentificada para a empresa. Abaixo,
segue um exemplo do resultado, obtido na segumidaacdo jogo 1.

Tabela 3: Exemplo de identificacao das politicas d&recos

PERIODO 1.2
Volume Capacidadg CU:Q'tO da Custo Receita | Participacad
de mao de oo - Mercado X

Emoresal producia normal de obra sem unitario | Prego Indice otencial de vendas potencial ng Political

P P & producéo da matérig ($) | Margem/Precq poten potencial| mercado
total . hora extra| ~_. (uni.) o
(uni.) (uni.) $) prima ($) ()] (%)

Technewy 427.836 427.836 1,3879 1,5305| 6,38 54,26%| 531.964| 3.393.930 14,27 L
H.S.T.| 600.000] 404.625 1,4609 1,5827| 6,29 47,83%| 626.691 3.941.886 16,81 MS
Multi | 468.241] 429.317 1,4425 1,5449| 6,28 51,48%| 669.015 4.201.414 17,95 MS

Fabrik7| 564.963 434.256 1,4183 1,5441) 6,37 50,92%| 678.005| 4.318.892 18,19 |
WOW! | 445.000 419.440 1,4203 1,5297| 6,47 53,77%| 621.825 4.023.208 16,68 TQ
Hitech| 414.000 426.354] 1,4067 1,5516| 6,35 53,41%| 600.136| 3.810.864 16,10 L
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4.3 Interpretacédo dos Resultados

Para o célculo da Receita de Vendas Potencial (RigJia de cada politica, foi
utilizada uma média aritmética ponderada, vistoajueedia aritmética simples ndo considera
o fato de que a Rp varia ao longo do jogo com haseapenas nas decisdes da empresa, mas
também nos fatores macroecondémicos presentes no EGS

Como os fatores macroecondmicos presentes em eaal@ sdo 0s mesmos para
todas as empresas, a Rp média de uma paligiclto de um periodpbde ser calculada como
uma média aritmética simples. Posteriormente, dardcada periodo sofreu a aplicacao de
um peso. Esse peso foi calculado dividindo-se adkmercado — a soma de todas as Rp das
empresas dentro de determinado periodo — pela Rgde- a soma de todas as Rp dentro do
jogo. O somatério desse produto resulta na Rp nuliana politica no jogo.

Como exemplo, segue a demonstracdo do calculo dan&gia da politica de
maximizacao de participacdo no mercado (MarketeShao Jogo 1.

Tabela 4: Calculo da Rp média da politica de MarkeShare no jogo 1

Somatorio da receita Namero de R\e/gﬁgzsde Receita de vendas Peso Produto
Periodo| de vendas potencigl ocorrénciag . . .1 potencial do mercadp, _
(2Rp) ) pote(nma} r;1ed|at (RpM) (p=RpMERpM) | (XRp/n).p
>Rp/n

1.1 6.124.314 2 3.062.159 17.305.1472 0,0927] 283.934
1.2 8.143.301 2 4.071.650 23.690.194 0,1269] 516.8445
1.3 4.129.785 1 4.129.785 22.641.83¢ 0,1213] 501.024
14 4.983.1371 1 4.983.137 24.398.63¢ 0,1307| 651.463
15 4.300.944 1 4.300.948 23.673.327 0,1268 545.563
1.6 11.127.774 2 5.563.887 29.432.668 0,1577| 877.464
1.7 8.616.234 2 4.308.118 22.403.12¢ 0,1200, 517.151
1.8 8.024.499 2 4.012.249 23.083.895 0,1237] 496.27(Q

Receita de vendas potencial do jog&pM) 186.628.83

Receita de vendas potencial médiproduto)| 4.389.72

O quadro seguinte mostra o resultado final da g@ordas ocorréncias de politicas de
precos e suas respectivas Rp meédias, nos dois. jdgonformacdes desse quadro, em
conjunto com os dados observados nas PTDs, for#o erterpretadas em quatro aspectos:
politicas de preco identificadas, receitas de veamdeespondentes a cada politica, margens de
contribuic@o praticadas e oscilacdo das politichge@s empresas.

Tabela 5: Politicas de preco identificadas e suagpectiva receita potencial média

JOGO 1 JOGO 2
- ~ .| Receita de vendaq . . . | Receita de vendds
Politica Ocorrénciap . .. Politica Ocorrénciap . .-

potencial média potencial média
Sobrevivéncia (S) D 0] | Sobrevivéncia (S) D 0
Market Share (MS) 1B 4.389.721 | Market Share (MS) 1B 6.575.356
Lucro (L) 15 3.209.61q | Lucro (L) 12 5.921.764
Top Quality (TQ) g 2.947.664 | Top Quality (TQ) 7 4.633.121]
Indefinida (1) 14 3.651.079 | Indefinida (1) 16 4.650.743

4.3.1 Politicas de Preco Identificadas

Observa-se que nenhuma empresa adotou uma pdktiSabrevivéncia, em qualquer
uma das rodadas nos dois jogos executados.
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A politica Top Quality foi a menos utilizada (17%)quanto as politicas de Lucro e
Market Share dividiram o restante das ocorréncidentificadas (com 28% e 27%,
respectivamente). O numero de ocorréncias de gaditclassificadas como Indefinida € o
mais alto, se comparado individualmente com assutoliticas. Entretanto, se comparado ao
total de ocorréncias possiveis em cada jogo (4¥e eumero revela que a maioria das
decisbes de aprecamento das empresas pode sefica@atdentro do modelo proposto.
Houve apenas 29% de ocorréncias de classificagidihida no Jogo 1 e 33% no Jogo 2.

4.3.2 Faturamento Correspondente as Politicas de &os

Nos dois jogos a politica Market Share foi a quésnag@resentou a maior receita
potencial média, seguida da politica Lucro em sdgunda politica Top Quality em terceiro.

Esse resultado estd em concordancia com o refateteddrico, pois, tal como
mencionado por Kotler (2000, p.217), a politicanteximizacdo da participacdo visa ganhos
de escala, especialmente em longo prazo. Portamda que a empresa pratique precos
abaixo do mercado, seus esforcos nas demais vard@venix de marketing, além do preco,
fazem com que o volume de vendas que ela podeiratompense o preco reduzido e
aumente sua receita de vendas.

A politica de maximizacao do lucro apresenta radols de receita de vendas que vao
de acordo a seus objetivos, pois consegue atingifaturamento um pouco acima da meédia,
mesmo sem haver necessariamente uma participagéensado acima da média.

A politica de lideranca na qualidade, embora adstprecos mais altos, nao obtém as
receitas de vendas mais altas. Pelo contrario, rgade potencial que corresponde a esses
precos altos € um mercado reduzido, e seu fatutamé&ninferior as outras politicas
identificadas. Para compensar o faturamento reduzdsa politica também prevé uma
margem de contribuicdo acima da média. O resultiedpolitica Top Quality mostra que o
ambiente simulado no JE em estudo retrata um dliggptal como caracterizado por
Churchill e Peter (2007) e Kotler e Armstrong (1998is o0 pequeno numero de empresas
concorrentes faz com que o mercado seja senswalagdes maiores no preco, resultando na
diminuicdo da demanda.

4.3.3 Margens de Contribuicdo Praticadas

Em relacdo a margem de contribuicao, refletidandacé Margem/Preco, observou-se
que as equipes se diferenciaram pouco nos valorgscgrlos. No Jogo 1, o indice
Margem/Preco variou no maximo 7,27 pontos percé)teano jogo 2 a variacdo maxima foi
de 7,8 pontos percentuais. Tal observacdo reflef@dprio ambiente do EGS: nele as
empresas produzem o mesmo tipo de produto, inierstienidéntico em suas caracteristicas,
mas que vai sendo diferenciando a partir de inmestios em marketing e P&D ao longo das
rodadas. Essa industria relativamente homogéneadinpma maior liberdade de decisao
sobre a margem de contribuigdo praticada, e corségjiltente sobre o preco do produto. As
empresas ajustam suas decisdes ao que é praticadercado, ou seja: o fator concorréncia,
tal como mencionado por Dias (2006), estd preseasedecisbes de aprecamento. Essas
mesmas caracteristicas comprovam a caracterizac@m aligopolio no ambiente do EGS.

4.3.4 Oscilacdo das Politicas de Preco AdotadasgsekemPresas

Ao longo dos dois jogos, nota-se a existéncia dedes de comportamento na adogao
de politicas de preco pela empresas, como iludtgue a seguir.
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Empresa Politica de precos (Periodo 1.1 ao Periodo  1.8)
Technews MS L | L TQ L MS MS
H.S.T. MS MS | | | MS MS MS
Multi Tech L MS MS MS I I | I
Fabrik7 L | I L | MS I |
WOW! TQ TQ TQ TQ MS TQ L L
Hitech L L | L L L L L

| Evolucéo das rodadas >

Empresa Politica de precos (Periodo 2.1 ao Periodo  2.8)
Technews MS MS | L L L L L
H.S.T. MS MS L MS L MS L TQ
Multi Tech L | | | | | MS MS
Fabrik7 L | | | | | | MS
WOow! I L L TQ TQ TQ TQ TQ
Hitech TQ | | MS MS | MS MS

llustracdo 4: Politicas de preco identificadas par@ada empresa ao longo dos jogos

Em cada periodo, cada empresa tem quatro posadesdde classificacdo: Market
Share, Lucro, Top Quality ou Indefinida — descalttase a politica de Sobrevivéncia. A
chance de uma classificacéo igual em 2 periodasecotivos € de 1/4, ou 25%. Isso significa
gue é pequena a probabilidade de que politicagcotigas idénticas sejam resultado de uma
simples coincidéncia. Essa probabilidade é aindaomeara trés periodos, onde essa chance
cal para 6,25% (1/16). Isso mostra que as equipelcipantes usaram conhecimentos
tedricos de forma consciente para aplicar suatiqadie estratégias de aprecamento.

5. Concluséo

A analise dos resultados mostra que o modelo deeda e classificacdo de dados
proposto atingiu de forma satisfatoria o objetieocthssificar tendéncias de politicas de preco
nas decisdes de aprecamento adotadas pelas equipes.

A partir dessa classificacdo, pdde-se atender ®uwms objetivos especificos do
estudo: confrontar as politicas de preco identifisacom sua respectiva receita potencial e
identificar qual politica teve o potencial de gemrmaior faturamento. Os resultados
apontaram que, dentro do EGS em questdo, a potiicanaximizacdo da participacdo no
mercado foi a que teve o potencial de gerar o niaioramento.

Entre os objetivos gerais, a tentativa de se coempley padrdoes de aprecamento que
demonstrem coeréncia na aplicagdo préatica de dordeidricos obteve éxito. Os resultados
mostraram que o0s estudantes de administracdocipanies do EGS em estudo, nao
adotaram padrfes de aprecamento meramente empiticoesmo aleatorios. Ao contrario,
ao longo do EGS eles mostraram constancia nasodscse apregamento, refletidas nas
politicas identificadas, o que demonstra a exisdéme estratégias proprias a cada empresa.

O objetivo de se evidenciar a aderéncia entre ¢msce0ricos e as caracteristicas do
EGS também foi atingido. As caracteristicas de gaoltica de precos encontradas na
literatura foram reproduzidas pelo simulador orgacional de estratégia, e os resultados
comprovam que, dentro do ambiente do jogo em estadaoncorréncia € um fator
determinante a ser considerado nas decisfes dgmapEsto.

Os resultados também forneceram os subsidios @esspara tentar responder o
problema de pesquisa inicialmente levantado. A losdo é de que diferentes tipos de
politicas de preco e sua respectiva geracao déaedevem ser tratados como posicoes
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relativas, ou seja: politicas de preco sdo positigae surtirdo mais efeito se usadas para
adequacdo ao mercado. Pode-se dizer que a tearigensobrepde a pratica, ou seja: dizer

como funciona ndo é garantia de que sempre funcfdsagestores possuem informacdes a

respeito de como cada politica aborda diferentest§as do processo de apregcamento, mas
elas ndo atingem resultados por si proprias. Agiqas sao instrumentos a serem utilizados

No processo estratégico, e cabe ao gestor sabisrigstaumentos usar, como usar e quando

usar.

Portanto, a proposicao inicialmente levantada, wetgpos de politicas de preco ndo
podem ser tratados como posi¢cdes absolutas e #&esiagocdo de uma politica ndo garante
que seus resultados sejam efetivamente alcancddaspnstrou ter sido correta, ao ser
confrontada com os resultados do estudo.

O estudo foi limitado na amplitude do universo peésagdo e no periodo a que esses
dados se referem — um EGS do qual participaramdastes de uma Unica turma de
graduacdo em administracdo, com cerca de 30 alaookngo de dois semestres letivos.
Estudos similares, envolvendo mais turmas, ao laegperiodos distintos, levariam a uma
amostra de dados mais heterogénea e a resultagosstaisticamente robustos.

Outra limitacdo deste estudo diz respeito a nasaudezEGS. Ainda que o simulador
tenha sido desenvolvido de modo a reproduzir camérimo de fidelidade um ambiente de
competicdo empresarial, muitos fatores presentesraaidade s&do suprimidos, ou
reorganizados de modo a concentrar as decisfeségitas em um nidmero menor, que possa
ser mais facilmente estudado. Isso nao invalidaoitancia do EGS e seu funcionamento.
Deve-se lembrar, no entanto, que jogos de emprefas uma tentativa de melhor
compreender a realidade, e ndo explica-la por itigbn

Como sugestdo a novos estudos, ressalta-se qudaapoposto para identificacao
de politicas de precos foi desenvolvido considevaadavaliacdo de apenas 3 variaveis
presentes no jogo. Modelos mais sofisticados, goesiderem outras decisbes dos
participantes de um EGS, como valor investido emkBtang e P&D, por exemplo, podem
ser desenvolvidos e seus resultados comparados.

Com este trabalho, pretende-se contribuir na apragem de estudantes sobre os
conceitos de aprecamento, e no aproveitamento t&riagaque utilizam jogos de empresas
como instrumento didatico. O interesse demonstpadios estudantes, tal como reportado na
revisdo teorica deste trabalho, implica em uma mdearlicacdo aos exercicios de gestao
simulada, onde os participantes se empenham enegun®s melhores resultados nas suas
empresas virtuais. Assim, as consideracdes aqesamiadas pretendem ser uma fonte de
conhecimento para que estudantes otimizem suasbeésanos jogos de empresas.

Para profissionais de administracdo, este trabafeoece a proposta de se rever
conceitos que, por estarem arraigados ao conhetreeamirico dos administradores, podem
terminar sendo mal utilizados. Um simples questizgrao ja hasce com o potencial de levar
a novos conhecimentos, no caminho para respondé-lo.

Finalmente, para os pesquisadores e professor@dngieistracdo, este trabalho tem a
pretensao de sugerir novas formas de se avaldg@sdes tomadas por participantes de jogos
de empresas. O modelo de classificacdo de polifoaisosto pode auxiliar os instrutores
responsaveis pela condugédo de jogos de empresasaliacdo de retorno a seus alunos e
para mostrar aos mesmos como suas decisdes entin dassificadas. Dessa forma eles
podem confrontar as agcdes das equipes com sei®sgfetsultados.
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