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Resumo

Este trabalho enfoca a correlagdo entre a correta precificagio e o
desempenho no volume das vendas e na lucratividade das empresas. Destacando a
real importancia da politica de fixagdo de prego nos diversos ambiente competitivos,
frutos do cenario atual. Analisando aspectos como custo, mercado, leis, fatores
psicolégicos e econdmicos. Referencia-se a conceitos e nomenclaturas utilizados no
mercado sobre preco. Analisa 0os mercados e fatores que afetam a demanda e a sua
elasticidade. Conclui, que a precificagdo & um processo dindmico, fundindo
estratégias de gestdo e metas corporativas com as estratégias de precificacéo, que
por sua natureza englobam diversos aspectos objetivos e subjetivos, direta ou
indiretamente relacionados com o prego.

Abstract

This report focuses the correlation between a correct establishment of sales
price and performs over sales amount and companies profitability. Emphasizing the
criminality of price policy over the many competitive markets nowadays. Analyzing
different aspects of price: cost, market, law, economics and psychology of consumer.
Refer to different price’s concepts and nomenclatures used on market. Analyze
aspects of market, which affect’s the demand it's elasticity. Conclude, that price is a
dynamic process, fusing itself with corporate targets and price strategy, by it's on
nature captures many subjective and objective aspects, direct or indirect related
within.
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l. Introducgao

A estratégia € aplicada direta ou indiretamente em diversos aspectos da vida,
de tarefas cotidianas a complexos projetos. E algo inerente & porcentagem vitoriosa
das decisGes e caminhos escolhidos para as mais diferentes areas. Dentro das
empresas e do mundo corporativo a estratégia espalha-se por todas as unidades de
negbcio. Agregando valor e buscando objetividade em processos que almejam atingir
as missdes empresariais.

Dentro da perspectiva mercadoldgica, o preco, um dos quatro elementos do
composto de marketing, € o Gnico que proporciona ingresso de recursos monetarios
para a organizagdo, ou seja, € o que efetivamente traz receita para a empresa.
Evidencia-se que o pre¢o detém um valor muito especial para a corporagéo. N&o
distante dele a estratégia que deve acompanha-lo. O prego é fator determinante e
responsavel direto pelo faturamento e a lucratividade das empresas,
independentemente da denominagio: mensalidade, ingresso, tarifa, juro, aluguel e
passagem, entre outros.

Dificiimente pode-se afirmar no mercado atual que a demanda de um bem ou
servigco € determinada, pelo seu pre¢o. Porém um prego mal qualificado pode e ira
afetar negativamente a demanda. O ambiente atual exige caracteristicas jamais
enfrentadas pelos empresarios. Rapidas mudancas de tendéncias, consumidores,
tecnologias e o acesso facil, rapido e objetivo a informagao tornou o prego foco de
especial atengdo da administragdo. Todos esses fatores contribuiram para uma
dindmica jamais observada. A tendéncia & de acentuar cada vez mais essas
caracteristicas.

Junto com a geracdo década de 90 nasce um plblico com novas
caracteristicas rompendo com antigos padrdes de consumo e comportamento.

Nada mais légico do que as empresas orientarem-se para o cliente, para a
conquista e o estabelecimento de relacionamentos durdveis com os seus
consumidores. Ardua tarefa na atual dindmica mercadolégica, mas de natureza vital
para a sobrevivéncia. Nessa nova realidade o prego estratégico ganhou um espacgo
indiscutivelmente essencial para as organiza¢des contemporaneas.
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Atualmente ndo sdo apenas os consumidores de varejo que estdo atribuindo
uma maior importancia ao prego quando decidem sobre suas compras. Os
compradores profissionais orientam-se pela reducdo de custos e maior eficiéncia
organizacional.

Direta ou indiretamente todas essas abordagens conduzem a um objetivo em
comum — a maximizagdo da riqueza do acionista. E nesse objetivo existe um
componente diretamente ligado a sua realizagdo, 0 pregco, e por eficacia
mercadoldgica e organizacional a estratégia adotada em sua formulagéo.

O estudo da formagdo e estipulagdo do pregco com uma visdo estratégica
fundindo-se e agregando valor aos objetivos organizacionais & uma atividade vital
para a sobrevivéncia e lucratividade das organizac&es.
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II. Revisao Tedrico - Empirica

Temos tido poucos estudiosos que se dedicam a andlise do precgo. Esse topico
visa rever as principais contribuigbes de alguns dos mais conhecidos e respeitados
autores que tratam do assunto.

1. Prec¢o na Perspectiva Classica da Economia

O Prego é o substantivo que denomina um valor monetario que quantifica a
quantidade de dinheiro que determinado bem ou servi¢o vale na sociedade. Os
primeiros estudiosos da dinamica econdmica da sociedade remontam as teorias
econOmicas classicas. Estudiosos como, Adam Smith (que desenvolveu a teoria
sobre valor, ou teria de valor-trabalho) e David Ricardo (que desenvolveu anélises
sobre o valor e prego), foram os precursores mais significativos desse periodo.

Adam Smith teve como ponto de partida para sua teoria que em todas as
sociedades o processo de producdo pode ser reduzido a uma série de esforgos
humanos. E naturalmente os seres humanos n&o conseguem sobreviver sem se
esforcar para transformar 0 ambiente natural de uma forma que lhes seja mais
conveniente.

O ponto de partida da teoria de Smith foi enfatizado da seguinte maneira; O
trabalho era o primeiro prego; o dinheiro da compra inicial que era pago por todas as
coisas. Assim, Smith afirmou que o pré-requisito para qualquer mercadoria ter valor
era que ela fosse produto do trabalho humano.

Smith conclui que o valor do produto era a soma de trés componentes: 0
salario, os lucros e os aluguéis. Como os lucros e os aluguéis tém que ser somado
aos salarios para a determinagdo dos precos, a teoria dos pregos de Smith foi
chamada de teoria da soma. Uma mera soma dos trés componentes basicos para o
prego.

Smith estabeleceu distingéo entre prego de mercado e pre¢o natural. O prego
de mercado era o verdadeiro prego da mercadoria e era determinado pelas forgas da
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oferta e da procura. O prego natural era o prego ao qual a receita da venda fosse
apenas suficiente para dar lucro, era o prego de equilibrio determinado pelos custos
de produgdo, mas estabelecido no mercado pelas forgas da oferta e da procura.

David Ricardo fazia distingdo entre a nogéo de valor e a nogéo de riqueza.
O Valor era considerado como a quantidade de trabalho necessaria & produgéo do
bem, contudo ndo dependia da abundancia, mas sim do maior ou menor grau de
dificuldade na sua produgao.

Ja a riqueza era entendida como 0s bens que as pessoas possuem, bens que
eram necessarios, Uteis e agradaveis.

O preco de um bem era o resultado de uma relagéo entre 0 bem e outro bem

Esse prego era repreSentado por uma determinada quantidade de moeda,
obviamente que variagcdes no valor da moeda implicam variagdes no pre¢o do bem.

Ricardo definia o Valor da Moeda como a quantidade de trabalho necessaria a
producdo do metal que servia para fabricar 0 numerario. Analiticamente se o Valor da
Moeda variasse, 0 pre¢o do bem variava, mas o seu Valor N3o. A teoria de David
Ricardo & valida para bens reproduziveis. (Por exemplo, um objeto de arte tem valér
pela sua escassez e nido pela quantidade de trabalho que lhe esta inerente).

Tal Como Adam Smith, Ricardo admitia que a qualidade do trabalho contribuia
para o valor de um bem.

Partindo da teoria do valor, exposta por David Ricardo, Karl Marx, seu
principal propugnador, postulou que o valor de um bem ¢ determinado pela
quantidade de trabalho socialmente necesséario para sua produgdo. Nascia assim o
conceito da mais-valia, diferenga entre o valor incorporado a um bem e a
remuneracdo do trabalho que foi necessério para sua produgdo. (Introdugdo a
Microeconomia. Disponivel em>www.economiabr.net. Acessado em 09/05/2003).

2. Preco na Atualidade

Ausentando-se dos méritos sécio econdmico da formulagdo dos pregos
estudiosos atuais definem prego como, o volume de dinheiro cobrado por um produto
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ou servico ‘Em um sentido mais amplo, pre¢o € a soma dos valores que os
consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo”
(KOTLER, 1999).

Nos primérdios da sociedade o preco era determinado por dois grupos,
conforme Kotler explana, o de compradores e vendedores que iriam barganhar até
encontrar um valor aceitavel para ambos. Ou seja, eram definidos intuitivamente,
sem serem realizadas analises sobre demanda e estratégias da empresa correlatas a
fatores endbégenos e exdgenos. A estratégia, em uma concepgdo moderna, era
ignorada no processo de defini¢do dos pregos.

Para a correta andlise e formulagdo dos pregcos é necessario atentar-se a
diversos elementos do macro ambiente. O mercado de atuagdo e suas
caracteristicas, como demanda, ciclo de vida do produto, fatores tecnoldgicos e
fatores politico-legais.

3. Denominag¢des de Preco

O preco tem diversos tipos de denominagdes ligadas a situacdes ou condigbes
que derivam de seu conceito inicial, obtido gragas a diferentes aspectos a
identificar. Para efeitos de registro cabe introduzir nesse trabalho algumas
denominacdes geralmente utilizadas no mercado contemporaneo (SANDRONI P.
1999, p489).

e Preco de Desisténcia. O economista neoclassico Alfred Marshall introduziu
o conceito de “excedente do consumidor” ou “renda econdmica do
consumidor’ para designar a diferenga entre 0 pre¢o que alguém se
dispbe a pagar por certo bem e o prego realmente pago. Para Marshall,
esse ultimo é sempre inferior a0 pre¢o que faria a pessoa desistir da
compra. Assim essa diferenca entre 0 “prego de desisténcia” e o prego
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pago constituia renda do consumidor, ou seja, a medida econémica de
sua satisfacio complementar.

Preco de Custo. Compreende as despesas com materiais, mao-de-obra e
gastos tributarios para a fabricagdo de um produto ou a execugdo de um
servico. Em épocas de concorréncia acentuada, as empresas podem fixar
precos abaixo dos "Custos totais"; no entanto, o prego nunca seré fixado
abaixo do pre¢o de custo. O prego de custo marginal implica que a esse
preco, o valor da ultima unidade fornecida para o consumidor marginal é
equivalente ao valor dos recursos aplicados para produzir aguela unidade.
Isso significa que a sociedade esta obtendo tanto quanto deseja daguele
bem, em termos do que lhe custa para produzi-lo.

Preco Justo. Também denominado "Justo prego”, consistia numa
concepcio medieval de que deveria haver uma componente principal de
carater moral nos precos pagos pelos diversos produtos, € ndo sua
fixacéo ser determinada pelas forcas de mercado, o que poderia significar
enormes abusos e maiores lucros para os comerciantes numa época em
que o comeércio comecava a se desenvolver.

Prego Minimo. Também conhecido por preco de garantia, fixado pelo
governo para os diversos produtos agricolas. Essa politica tem diversos
objetivos: 1) dinamizar a agricultura e garantir a normalidade do
abastecimento; 2) a aperfeicoar a comercializagdo;3) atenuar a oscilagdo
dos precos de mercado, manipulando os estoques ja formados; 4) orientar
a atividade do agricultor a partir de dados sobre 0 mercado nacional e
internacional;5) garantir o agricultor contra pressdes baixistas; 6) fornecer
ao agricultor, por meio de operagdes de financiamento com prazo de seis
a dez meses, condigbes de esperar melhores pregos; 7) neutralizar uma
excessiva transferéncia de renda da agricultura para outros setores
devido a uma eventual queda de pregos agricolas, contribuindo, desse
modo, para o desenvolvimento da economia global.
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Pregco Natural. Conceito desenvolvido por Adam Smith e David Ricardo
para designar o prego de uma mercadoria que cobre seus custos de
producdo mais uma taxa corrente de lucro. Para Ricardo, o pre¢o natural
seria aquele correspondente ao valor de uma mercadoria e, portanto, livre
dos “desvios acidentais e temporarios do prego corrente’. O prego de
mercado ou corrente conteria essas oscilagdes e, portanto, poderia ser
maior ou menor do que o preco natural, embora a tendéncia fosse a
convergéncia de ambos. (SANDRONI P. 1999, p 498)

Pre¢o de Produgdo. Conceito desenvolvido por Marx composto pelo prego
de custo, isto é, por todo o capital constante e mais o variavel empregado
na producdo de uma mercadoria, acrescido da taxa média de lucro.
Havendo concorréncia entre capitalistas, o preco de produgdo tendera a
ser inferior ao valor da mercadoria nos setores em que a composigdo
orgénica do capital for inferior a média; e superior ao valor em que essa
composi¢ao orgéanica for superior & média social.

Preco de Sombra ou Shadow Price. Prego imputado a um produto ou
servico que ndo tem cotagdo no mercado. Esses tipo de pregos séo
utilizados na analise custo/beneficio e nas aplica¢cbes de programacéo
matematica nas economias centraimente planejadas. Esses "pregos"”
representam o custo de oportunidade de produzir ou consumir um produto
que nao é transacionado no mercado.

Preco Teto ou Cost Plus. Expressio em inglés da area do calculo tarifario
(energia elétrica, transportes etc.) que consiste no retorno sobre
investimento feito (modelo tradicional), que se diferencia do sistema
britanico do "preco teto" ou price cap, que implica na cobranga de um
determinado prego por um servigo, mesmo que néo seja remunerativo do
capital empregado.

Precos Administrados. S&o aqueles controlados por érgdos
governamentais e nédo pelas forcas de mercado. Para fixa-los, as
autoridades podem recorrer a regras empiricas praticas como, por
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exemplo, aumentar os pregos em funcdo dos custos; também podem
estabelecer acordos ou convénios, como se verifica no caso do preco da
méo-de-obra, ou ainda utilizar calculos tedricos conjeturais, relativos, por
exemplo, aos custos futuros e a demanda futura. O conceito de precos
administrados pertence a teoria da inflagdo do custo, na qual sdo os
custos de produgéo mais elevados que provocam a aita dos pre¢os.

e Precos Relativos. Relacdo estabelecida entre diversos pares de pregos
importantes de uma economia com a finalidade de observar sua variagdo
no tempo. Por exemplo, os precos dos produtos agricolas comparados
como os industriais, 0s precos das exportacdes comparados com 0s das
importagdes (relagbes de troca), os salarios com o0s pregos da cesta
bésica de consumo do trabathador etc. O resuiltado dessa comparagéo é
geralmente apresentado em nimeros indices, tomando-se como
referéncia um ano base igual a 100.

4. Demanda

A correta andlise sobre a demanda é um elemento fundamental para uma
definicdo assertiva da precificago. Cada tipo de mercado possui caracteristicas
especificas que irdo refletir no tipo de demanda encontrada. |

Com forma de identificar o potencial de mercado sdo utilizados diferentes tipos
de estimativas. De acordo com Kotler (1998) a demanda pode ser mensurada por
seis niveis de produto, cinco niveis de espaco e trés niveis de tempo diferentes,
conforme mostra a figura 1.

Existem dois tipos de demanda, a demanda de mercado (que refere-se ao
potencial de consumo de todo um grupo com caracteristicas especificas) e a
demanda da empresa (que refere-se a participacdo de uma empresa dentro da
demanda de mercado).
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Mundo

Nivel de Pais
Espago Regido
Territério

Consumidor
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empresa
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produtos
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k Item de
produtos

Nivel de Tempo { Curto prazo Médio prazo Longo prazo

Figura 1 — Noventa tipos de mensuragéio da demanda (6 x 5 x 3) (KOTLER P. 1998, pag 131).

Uma das importantes contribuicdes da demanda na precificagdo € a anélise
da relagéo entre alteragbes de pre¢o, e quantidade vendida de determinado bem.

A demanda seria a quantidade de compradores existentes para o
mercado/produto especifico. Seria errneo referir-se a tarefa de determinagéo da
demanda como um calculo, pois calculo sugere um resultado matematico preciso
derivado de variaveis quantitativas, no caso da demanda realiza-se uma estimativa.
Apesar de a demanda estar correlacionada com diversos fatores mensuraveis (via
pesquisas de campo), seria leviano afirmar que é possivel uma mensuragdo exata
dessas variaveis. Além desse ponto ainda existem diversas condicionantes
subjetivas que contribuem para sua distorgao.

Uma consideragdo importante sobre a demanda é encontrada na postura de
Fergunson (1990) de que “a demanda do mercado ajuda também, a determinar o tipo
de estrutura industrial que é plausivel desenvolver em resposta as condigées de
mercado” insinua a condigdo ciclica. A produgdo e consequente precificagdo tém
uma postura ativa sobre a demanda, Fergunson (1990) acrescenta que “a demanda
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também é ativa em relagdo a produgdo e a precificacdo”. Ou seja, o fator prego,
demanda e produgdo tem uma dindmica ciclica, pela qual um fator terd
conseqiiéncias diretas sobre o outro. Torna-se impossivel afirmar aonde se tem
inicio esse processo posto que todos os fatores coexistem no mesmo tempo e
espago. Deve-se trabalhar com estratégias que avaliam todos, e a conseqiente
relacéo entre os mesmos. Definigbes devem levar em consideragéo todos os fatores,
tentando projetar as conseqiiéncias.

A determinagéo, propriamente dita, do tipo de demanda faz-se via uma razéo
entre a variagdo da quantidade sobre a variagdo do pregco. O objetivo da
quantificagdo percentual é reduzir erros na comparagdo entre produtos, devido a
caracteristicas métricas diferentes. Matematicamente pode-se representar a
elasticidade ocorrida na figura 2 pela formula 1, onde nd é o coeficiente de
elasticidade da demanda, Qx é o volume e Px é o precgo:

nd = (Var. % Qx) / (Var. % Px)

Formula 1 — Célculo do coeficiente de elasticidade da demanda.

O resultado dessa equacao pode variar em valores absolutos de 0 a infinito.
Onde:

e [nd| < 10und>-1ademanda seré inelastica;
¢ |nd| =1 ound = -1 a demanda sera de elasticidade unitaria;

e [nd| >1ou nd <-1ademanda sera elastica.

A importancia da analise da demanda versus prego, plotada em um grafico,
estda na facilidade de visualizagdo de tendéncias da demanda em determinado
mercado quando aferidas altera¢bes de prego.
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Figura 2 - Curva da demanda.

Desconsiderando-se a possibilidade de um bem de Giffen, e centrando as
atengbes para bens e servigos usuais, a “curva de demanda tera inclinagdo
decrescente: preco e quantidade demandada estaréo negativamente relacionados’

(EATON, B. C. 1999 p. 97)

Numericamente é valida uma analise da receita total. Essa analise da

demanda é interessante, pois seus resultados sdo visuais.

Exemplo de demanda elastica:

Receita un. |Volume (Demanda) | Total
Receita antes do aumento. $50 100 $ 500,00
Receita apds 0 aumento. $55 80 $ 440,00

Tabela 1 - Exemplo de demanda eléstica.

De acordo com a situag@o descrita na tabela 1, a empresa perdera $ 60 de

receita com o0 aumento. Ou seja com um aumento nos pregos de 10% resulta-se em

uma perda de receita de 20% caracterizando a demanda eléastica.
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Exemplo de demanda inelastica:

Receita un. | Volume (Demanda) | Total

Receita antes do aumento. $50 100 $ 500,00

Receita apds 0 aumento. $5,5 95 $ 522,50

Tabela 2 - Exemplo de demanda insiastica.

Apesar de existir uma redu¢ido da demanda de 5%, causada pelo aumento do
preco em 10%, a receita total serd superior, como mostra a tabela 2. Caracterizando-
se uma demanda inelastica.

Uma demanda elastica existe quando variagGes de prego refletem na quantia
demandada por determinado produto. A demanda inelastica refere-se a um produto
que mesmo existindo uma variagdo de preco, a variacdo da demanda sera
proporcionalmente menor, gerando ainda um faturamento total maior.

Qutros fatores podem afetar a demanda de um bem ou servico de
determinada firma, quando outra firma que atua no mercado com um bem ou servico
gue seja correlato a primeira empresa, esta pode sentir variagbes em sua demanda,
derivadas das a¢des adotadas por esse terceiro.

Por exemplo, na indGstria automobilistica, comparado-se a demanda de dois
veiculos iguais, sendo apenas o tipo de combustivel a diferenga. Se o mercado de
um dos combustiveis implantar uma diferente politica de interagdo com o mercado
essa empresa tera alteragdes em sua demanda ocorrida por um fator exégeno. Os
produtos em que a demanda cresce ou decresce em conjunto s&o chamados de
produtos complementares.

5. Mercados

Conhecer e analisar corretamente as caracteristicas do mercado de atuagéo,
ou estrutura da industria, € um dos fatores que levara a estratégia de precificagéo ao
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sucesso. Cada mercado possui uma dindmica prépria, que deve ser conhecida pelas
firmas atuantes, ou pretendentes de incisdes no mesmo.

A definigdo de mercado resume-se a idéia de “consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para
fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo” (KOTLER P, 1998 p.31).

5.1 Mercado de Concorréncia Perfeita

Grande parte da teoria sobre o0 mercado perfeito foi desenvolvida pelo
economista britanico Alfred Marshall. A idéia central de um mercado de concorréncia
perfeita é que existem muitos compradores e vendedores. Oscilagbes unitarias,
devido ao grande nimero tanto de fornecedores como de consumidores, tornam-se
insignificantes para o mercado. (EATON B. C. 1999)

Como existem varias empresas o consumidor pode mudar de fornecedor sem
perdas. E como 0 mercado é muito grande a produgéo de uma empresa € incapaz de
afetar a demanda do mercado. (SARDINHA J. C., 1995)

A curva de demanda de um mercado na perspectiva da induistria seria como
mostra a figura 3, inclinada negativamente. Tendendo a tornar-se uma paralela ao
eixo da quantidade.

Na atualidade s&o raros os produtos que se encontram dentro desse mercado.
Apesar dessa realidade é importante relatar algumas caracteristicas:

e A marca do produto, ou melhor, o produtor ndo exerce influéncia sobre o
consumidor. Este se importa apenas com as caracteristicas e beneficios
do produto.

o O custo sera o principal ponto a ser trabalhado, pois o pre¢o baseia-se
puramente no mercado.
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Figura 3 - Curva de demanda da industria.

5.2 Monopélio Puro

O monopdlio puro se caracteriza por um Unico fornecedor explorando o
mercado, sem concorrentes. Pode-se citar como um exemplo o fornecimento energia
elétrica.

A curva da demanda desse tipo de mercado € uma curva diferente da
concorréncia perfeita, aproximando-se de uma paralela ao eixo do prego como
mostra a figura 4. Nota-se como os consumidores desse tipo de mercado
praticamente ndo tém agéo quanto a variagbes de prego pelo fornecedor.

Empresas que operam nesse tipo de mercado tém um poder inigualavel sobre
a precificacdo. Posto que usualmente s80 necessarios artificios governamentais para
controlar a atuagédo dessas empresas. Os consumidores tém pouca ou nenhuma
alternativa para com fornecedores nessa posi¢cao.

E importante observar que caso existam bens substitutos, ndo pode-se
considerar a empresa como monopolista. Como uma empresa que fornece sacolas
de papel, que poderiam ser substituidas por sacolas de plasticos sem grandes
perdas. Tal observacdo ndo é vélida caso as perdas nessa substituigdo forem
muitas. Como exemplo pode-se citar a dificuldade de substituir a energia elétrica e
todas a perdas envolvidas nesse processo.
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Figura 4 - Comparacéo de curvas de demanda.

5.3 Concorréncia Monopolistica

A concorréncia Monopolistica caracteriza um produto Gnico onde poucas
grandes companhias exercem o dominio.

Nesse tipo de mercado a curva de demanda € similar a do monopdlio, apenas
apresentando uma inclinagdo mais acentuada. De acordo com Sardinha (1995)
havendo uma variagdo de pre¢o a variagdo na demanda sera proporcionalmente
menor do que a variagdo de seu preco. Ou seja, apesar de existir a queda da
demanda o aumento ainda proporcionara uma receita total maior.

Empresas que atuam nesse mercado n&o desfrutam de uma posicdo
monopolista concorrendo com outros grandes player’s. A variagdo de prego deve ser
cautelosa, existem concorrentes com produtos similares e substitutos.

5.4 Oligopdlio

Esse mercado tem caracteristicas similares aos de monopdlio anteriormente
apresentados. Poucas empresas preponderando no fornecimento de um bem ou
prestacdo de um servigo com caracteristicas singulares.
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A caracteristica marcante da dindmica de preco dos oligopdlios é que as
alteragbes de prego e de volume produzido em uma empresa podem induzir a uma
alteragdo de mesma natureza nas empresas que compartiiham esse mercado
(SARDINHA C. S.1995 p38).

Esse tipo de mercado tem ainda uma caracteristica muito expressiva que é a
tendéncia a formag8o de cartéis. Um cartel € uma estratégia de pregos conjunta que
duas ou mais empresas tomam para atuar em determinado mercado.

A subdivisdo encontrada nesse tipo de mercado, oligopélios concentrados ou
puros e oligopdlios diferenciados, diz respeito a natureza do bem ou servigo ofertado.
Tendo como critério a existéncia de bens substitutos.

6. Nivel de Consciéncia de Preco

O nivel de consciéncia de prego quando alto, ira afetar diretamente a
demanda quando o precgo for alterado.

O nivel de consciéncia de prego refere-se a quantia estimada que o
consumidor acredita ser o valor justo a ser pago por determinado bem. A renda
discricionaria e informagdes sobre o produto tém grande participagdo na formagao da
consciéncia de preco. Fatores como freqiéncia de compra do produto e valor
agregado, também aumentam ou diminuem a consciéncia de prego.

Pode-se imaginar que esse fendmeno é ausente no setor industrial. Devido a
existirem profissionais especializados em compras. Mas Livesey langa duvidas em
relacéo ao pré-suposto que o setor industrial é altamente cdnscio de precos, perante
o estigma dos compradores profissionais. Dentre os fatores levantados estaria a
problematica dos influenciadores que estéo ligados a compra de determinado bem, a
guem o pre¢o nao se encontra como o fator preponderante na decisdo. Tais
influéncias podem desabilitar perspectivas ja adotadas pelo profissional de compras.

A grande revoluc¢do que estd acontecendo com os atuais meios de
comunicacdo, que habilitam as pessoas a requisitarem e receberem informagdes
praticamente em qualquer local e em tempo real trouxe uma nova realidade para as
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empresas. As novas tecnologias de conexao libertam o consumidor para um novo
mundo de possibilidades. Onde a informagéo esta disponivel e apenas dependera do
nivel de importéncia que o consumidor atribui a determinada compra, para 0 mesmo
levantar quantas informagdes julgue necessario para diminuir o risco envolvido na
compra.

E uma realidade que existem muitos consumidores que ainda ndo possuem
acesso a tais tecnologias. Da mesma forma existem diversas empresas que ainda
nao souberam, ou consideraram incipiente a utilizagdo dessas tecnologias. Contudo
é uma realidade que cedo ou tarde terdo que assimila-las, do contrario seus
competidores que utilizam da tecnologia irdo dominar 0 mercado em questéo.

Toda a tecnologia da informacdo possibilita aos consumidores melhorarem
seus niveis de consciéncia de preco.

Produtos em que os consumidores tém uma baixa consciéncia de prego geram
o pressuposto que alteragcBes no prego ndo irdo gerar grandes alteragdes na
demanda (altera¢cdes que ndo impactem reflitam um percentual consideravel na
renda descritiva). Podendo essa até manter-se inalterada. O mais indicado nessa
situag8o é realizar uma pesquisa no mercado consumidor para avaliar 0 nivel de
consciéncia de preco. Essas pesquisas sdo relativamente baratas e podem levantam
informacgdes surpreendentes.

Logicamente deve-se atentar que fatores econbémicos, em determinados
mercados, afetam diretamente a postura dos consumidores em relagéo a consciéncia
de prego. Uma economia em recesséo ird impulsionar os consumidores a atentarem
de uma forma mais meticulosa para o prego dos bens consumidos. Pois estardo
afetando diretamente a renda.

Existe uma grande importancia do administrador conhecer o nivel de
consciéncia de prego do consumidor para com seus produtos. Essa informagéo ira
reduzir as chances de alteragbes no prego afetarem a demanda fora de niveis
esperados.

A determinag&o de niveis de consciéncia de pre¢o pode ser realizada através
de pesquisas no mercado foco, andlise de dados histéricos, experimentagbes de
preco no mercado, situagdes hipotéticas de compras de escolha e analises de dados
derivados de opinido informada (LIVESEY F. 1976, p30).



27

7. Psicologia do Prec¢o

Téo complexa é a precificagdo que o profissional envolvido deve estar atento
a fatores aparentemente alheios a esta. A psicologia, e o0 desenvolvimento de
padrdes derivados, do consumidor para com os pregos fazem da convergéncia das
duas ciéncias fator fundamental para verificagdo de um preco correto.

Talvez uma das maiores maximas que correlacionam a psicologia com a
precificagdo seja de que “para o consumidor, em muitas situa¢des o preco de um
produto funciona como um indicador de qualidade” (SHAPIRO, B. P., 1986, p7). Esse
talvez seja o postulado mais popularmente aceito. Mas a introspeg@o da psicologia
na area mercadoldgica ndo para aqui.

Estudiosos como André Gabor e C.W.J. Grager desenvolveram durante anos
pesquisas sobre a psicologia comportamental do consumidor. Atingiram concluses
como a tendéncia do consumidor em preferir precos como R$ 2,99 2 R$ 3,00 e a
indiferenca entre R$ 2,99 a R$ 2,98. Mas talvez a andlise mais interessante, e de
maior valor para uma precificacdo estratégica seja o julgamento de qualidade pelo
preco.

Existe um estigma de que melhores bens ou servigos possuem pregos
maiores. Provavelmente essa caracteristica de pregos maiores para bens melhores
surgiu naturalmente. Posto que para a elaboragéo de produtos de melhor qualidade
eram exigidas maiores quantidades de recursos e tempo. Consequentemente
gerando custos maiores.

A qualidade refletida no produto final era fruto do tempo gasto com o
planejamento, arrecadagéo de recursos de qualidade, de ferramentas compativeis e
de uma produgdo minuciosa, alguns dos fatos necessérios para um produto de
qualidade. Mas até aonde esse padrao é verdadeiro atualmente na era da produgéo
em massa?

Logicamente mesmo nos padrées modernos de produgdo existe a
necessidade de alocagdo de melhores recursos para produtos de maior qualidade.
Em contrapartida sabe-se que a economia em escala viabilizou a produgéo da
qualidade em custos aceitaveis.
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Essa realidade langa a idéia de que as firmas hoje podem aproveitar o estigma
da qualidade, impresso na esfera consumidora, para engordar margens de
lucratividade. Atingindo um posicionamento de seu produto ou marca no mercado
como um referencial de qualidade, viabiliza tal posicionamento.

Porém, apesar da existéncia de economia em escala, ainda existem muitos
produtos com processos produtivos “artesanais”, que naturalmente alocam “custos’
maiores para sua produgao.

De acordo com Shapiro, o consumidor enxerga no preco uma “variavel
completa e mensuravel’. De certa maneiro o preco traz o resumo das qualidades do
produto em questéo.

A dificuldade para o obter o produto também insinua uma maior satisfagéo por
parte do consumidor. A comparagdo remete a idéia de que o esforgo seria o
montante gasto para adquirir o produto.

O snobismo também faz parte dos atributos psicolégicos ao prego.
Consumidores que preferem adquirir bens néo por terem qualidade superior apenas
por serem mais caros. Existe uma necessidade de que gastar para causar inveja ou
que o prestigio e posicdo social exige comprar 0 bem mais caro (SCITOVSKY,;
TIBOR, 1945 aput SHAPIRO, 1986, p. 18).

O verdadeiro impacto psicolégico de pre¢cos maiores atraindo consumidores,
como visto, correlaciona uma série de fatores. O importante para o precificador
estrategista é analisar esses pontos e estar utiliza-los a seu favor, de acordo com
sua estratégia de atuagdo.

8. Valor

N&o se pode falar em precificagdo sem uma analise de valor e o que isso
significa para o bem ou servigo. “Quando o consumidor compra um produto, ele troca
uma coisa de valor (o prego) por outra também de valor (0s beneficios de possuir ou
utilizar um produto)” (KOTLER, P. 1998 p.241). A precificagéo correta deve levar em
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consideragdo o quanto de valor os consumidores acreditam existir no produto, tanto
beneficios reais quanto percebidos.

Partindo do que significa valor na precificagdo, torna-se conclusiva a
importancia do profissional que ira auferir o prego conhega o que os consumidores
foco do determinado produto consideram valor, para poder definir as estratégias de
precificagdo inclusive diferenciando-a aos possiveis segmentos de consumo
identificaveis.

Uma das situagdes mais interessantes e perigosas que ocorre no mercado é
quando determinado bem possui um valor diferente ao consumidor do que o
fornecedor havia estimado. Essa diferenga de percepcdo de valor ira gerar uma
deformagdo da demanda planejada.

Um produto que tenha muito valor e a firma insere esse a um prego onde os
consumidores enxergam maior valor por unidade monetaria, ird gerar uma demanda
excessiva. Pela prépria dinamica mercadoldgica essa demanda excessiva ira gerar
uma inflagdo aos pre¢os, tendendo ao equilibrio demanda versus produgdo. A
reciproca é valida, caso a firma super estime o valor de seu produto ou servigo aos
olhos do mercado ird acontecer um super dimensionamento da demanda, ou até
mesmo uma rejeigéo total do mercado para com o produto.

Um exemplo interessante da dinamica de valor € o ocorrido com o carro Miata
da Mazda em 1990 no mercado Norte Americano. A Mazda subestimou o valor do
carro aos olhos do consumidor. Essa miopia gerou uma demanda excessiva, que
naturalmente elevou os precos dos veiculos comercializados nas concessionarias.

O grande problema de subestimar o valor do produto para o consumidor é
deixar de maximizar o lucro com o bem ou servico.

9. Acesso a Produtos Substituiveis

Um dos grandes riscos que alteracbes de pre¢o ou mau dimensionamento
gera é a substituicdo do produto por similares ou compativeis. “Produtos substitutos
sdo produtos que o aumento do consumo de um produto gera o declinio do consumo
de outro produto” (EATON, B. C. 1999 p97).
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Para a minimizag&o desse fendmeno perante a precificagdo é necessario obter
informacdes mais concisas o possivel sobre o mercado e todas as varidveis que
afetam direta ou indiretamente o bem ou servigco em questéo.

10. Ciclo de Vida do Produto

Como é sabido todo o produto tem um ciclo de vida que compreende as
diferentes fases de vida de um determinado bem no mercado.

Os ciclos de vida, atualmente definidos pela ciéncia de Marketing sdo cinco:
Desenvolvimento; Introducdo; Crescimento; Maturidade e Declinio. Essas cinco
denominagdes representam a etapas do produto dentro de uma comparagdo entre o
tempo e a demanda pelo bem, como apresentado na figura 5.

Vendas (Demanda)
A

N
/
/ >

Desenvolvimento Introdugio  Crescimento  Maturidade Declinio  Tempo

Figura 5 - Ciclo de vida do produto.

A observagdo do estagio em que o produto se encontra sera de suma
importancia para correta estratégia de precificagcio. Uma estratégia s6 podera ser
definida apds a anélise do ciclo de vida do produto. Em cada uma das fases a firma
tera de repensar sua estratégia. E importante fazer uma ressalva que nem todos os
produtos possuem a linha do ciclo de vida da mesma maneira. Produtos que
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correspondem a demandas mais especificas do mercado como estilo, moda e
modismos teréo essa linha diferenciada.

Para uma correta visualizagdo da curva do ciclo de vida € importante ter em
mente que o objetivo primario l6gico da firma, é atingir mais rapidamente o possivel
patamares de lucratividade aonde os custos de produg¢éo e introdugcéo do mercado ja
se pagaram. O bem teria entdo uma demanda alta com uma lucratividade alta. Esse
periodo se inicia no final da fase de crescimento e desenvolve-se na fase de
maturidade. L.ogo se conclui que o objetivo repousa em atingir esse periodo o mais
rapidamente o possivel e prolonga-lo o méximo. Muitas estratégias derivam dessa
analise e focam nesse objetivo.

As principais caracteristicas de mercado de cada uma das cinco fases sdo:

» Desenvolvimento: custos crescentes e vendas iguais a zero;

¢ Introdugdo: altos custos com introdugéo do produto lucros iguais a zero;

¢ Crescimento: lucros crescentes devido a aceitacdo do mercado;

o Maturidade: produto encontra o equilibrio pela sua demanda, os lucros

tentem a aumentar devido a economias de produgdo e manutengéo do
produto no mercado;

¢ Declinio: as vendas e a lucratividade diminui constantemente.

A estratégia de precificagdo a ser tomada deve estar alinhada com o
conhecimento do ciclo do produto € em conformidade com a mesma.

11. Esfera Politica e Aspectos Legais

A politica e a Lei sdo fatores diretamente correlatos a decis@o de prego, e de
suma importancia. Historicamente os Governos desenvolveram mecanismos de
controle para tentar diminuir extremos nos mercados. Essas medidas visam proteger
as economias locais e a sociedade como um todo.
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E de extrema importancia a precificagdo em uma perspectiva de estratégica
macroecondmica:

“No sistema de livre-empresa, 0s pre¢os tém a fungéo de
aglutinar as decisées de milhdes de individuos de interesses
muitas vezes competitivos, assegurando coeréncia & economia
como um todo. Considerando as variagdes dos pregos, 0s
agentes econbémicos podem decidir pelos bens ou servigos que
suas empresas devem produzir...” (SANDRONI P., 1999).

Ou seja, as decisdes de precificagdo influenciam, em uma perspectiva macro,
os esforgos produtivos de determinada sociedade. Decorrente dessa realidade o
governo utiliza artificios para estimular ou ndo a produgdo de determinados
produtos.

Para uma correta precificag8o € muito importante que o profissional conhega
a legislacdo local e as politicas adotadas no mercado em que o0 bem ou servigo sera
prestado.

O preco ja pode ser observado como um fator de grande relevéancia, além de
ser o grande influenciador da entrada de recursos em uma empresa ele irradia
alteracbes a dinamica econdmica e social de determinado ambiente. Razdo que
motiva governos locais a monitorarem suas alteragtes.

Os mercaddlogos, ou profissionais envolvidos na definigdo do prego devem
conhecer todos os aspectos redundantes dessas esferas que reflitam na empresa.
Uma politica nova de impostos adotados pelo governo, uma lei ignorada, uma
mudanca de objetivos econdmicos pode levar uma politica de preco que ignorou um
desses fatores a faléncia.

Diretamente muitos Governos desenvolvem politicas ativas para controle de
precos. Cada pais tem seu préprio mecanismo de controle sobre a economia,
consegquentemente sobre os precos praticados no mercado local. Evitar grandes
variagbes de demanda, cartéis e outros mecanismos que afetem negativamente a
economia constituem os objetivos desse tipo de controle.

Fator que levanta a essencialidade de se conhecer profundamente as politicas
do mercado a ser explorado, tarefa que podera ser realizada com propriedade por
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profissionais locais especialistas na area. Posicionar-se com seguranga em relagéo
a essa problematica reduz as chances de erros ocorridos de incursbes em mercados
estrangeiras.

E importante recordar que o mercado brasileiro esta muito domesticado em
relacdo a este conceito. Devido a habituais intervencdo do Estado em todos os
aspectos da vida econfmica, quer produzindo bens e servicos por meio de suas
empresas, quer impondo regras restritivas ao livre comércio, quer, ainda, fixando e
controlando pre¢os e salarios do setor privado.

Este ambiente comega a mudar a partir de 1989 com a abertura comercial, a
partir da adequagdo das tarifas e normas do comércio internacional brasileiro as
novas regras da Organizagdo Mundial do Comércio.

Na histéria de agbes sobre movimenta¢des econdmicas temos a lei contra a
economia popular (Lei n.° 1.521, de 26-12-51), que cerceia a agbes de dumping e
monopdlios, a lei (6.385/76) que criou a CVM — Comissdo de Valores Mobiliarios, a
Lei das Sociedades por Agbes (6404/76), o CADE - Conselho Administrativo da
Defesa Econdmica (Lei n.° 4.137) com competéncias de apurar e reprimir abusos de
poder econdmico, a condenagéo de cartéis sob pena de prisdo para os envolvidos
(Lei 8137/90).

A partir de 1994 o Brasil toma um novo rumo abandonando o controle de
precos, trocando-o pela lei da oferta e da demanda adotando a Lei 8884, que
estabeleceu um moderno aparato de defesa e promogéo da concorréncia. Essa lei
teve impacto marcante na economia brasileira. Alavancando o consumo, trazendo
beneficios tanto para os empresarios quanto para os consumidores.

12. Impostos

Cada pais tem sua propria legislagdo comercial e consequentemente
diferentes impostos incidentes sobre o mercado. Os impostos s&o um fator critico
para a determinagdo da precificacdo. Tao importante que suas influéncias
repercutem ndo somente na estratégia de precificacdo, mas em toda a firma.

O Brasil possui impostos que irdo incidir sobre todo o territério nacional,
podendo variar as aliquotas para cada estado. Séo diversos impostos aplicados que
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podem variar consideravelmente dependendo do ramo de atuagéo e da localizagdo
geografica.

Antes de iniciar a determinagio da estratégia de atuagéo é importante ter em
consideragdo os impostos diretamente incidentes e os indiretamente, além de
considerar o fendmeno da comutatividade dos impostos.

13. Influéncias da Tecnologia

O assunto por sua natureza requer um estudo especifico, devido a esse fato
foca-se nos fatores de maior relevéncia para a formagao de precos.

E indiscutivel que a tecnologia afeta diretamente a dinamica sécio econdmica
da sociedade moderna. Destacam-se como as maiores conquistas tecnolégicas que
marcaram o século XX| a conquista espacial a energia atdmica e a informatica.
Destes citados, a informatica penetrou e mudou progressivamente todos os setores
da sociedade como conhecemos hoje e principaimente, estda mudando a maneira de
olhar para 0 mercado consumidor.

A viabilizagdo do computador pessoal, amplamente difundido pela sociedade,
e da informag@o que caminha paralelamente, cresce a cada dia com a captacéo de
novos usuarios. Fator que requerer um novo tipo de pensamento pelas firmas. Vive-
se a realidade do e-Business. A informagao rapida e disponivel ao consumidor.

A Internet, canal que se expande continuamente junto a informatica mostrou a
firmas, mercados e consumidores outras perspectivas de se realizar negdcios.
Tecnologias de captagdo de informacdo e processamento de dados de massa
viabilizam informag¢des e analises jamais esperadas.

Com essa nova realidade, de informagéo e velocidade, torna-se imprescindivel
atencio a correta precificacédo dos produtos.

Os compradores atuais tém acesso a inumeras fontes de informagio e a
novos processos de comercializagdo. Caminhos como leildes que usualmente sdo
considerados processos de compra e venda morosos ganharam um novo flego com
a tecnologia atual. Leildes que utilizam recursos da informatica atuaimente sdo
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previstos na lei das licitagbes e torna-se uma pratica aceitavel nas instituigbes
publicas.

O exemplo citado dos leildes eletrénicos € uma realidade de comércio que
tenta dinamizar o processo de compra e logicamente fragilizar o componente prego.
InGmeras outras facilidades que viabilizam redugdo de custo e acesso aos
consumidores também mudam a perspectiva de se realizar negécios.

De acordo com Tom Siebel, fundador da Siebel System, “Not only can today’s
customer choose from an increasing number of provides offering more products and
services, they also have the means fo act upon those expanding options with
unprecedented ease and speed”. (SIEBEL T., 2001)

Essa nova realidade deve ser atentada, e qualquer que for 0 mercado uma
analise criteriosa do impacto dessas tecnologias deve ser revisto. O futuro esta
fardado a conviver com essa nova realidade tecnolégica que a cada dia que passa
altera as relagdes e processos comerciais.

Nesse momento é importante ressaltar a disponibilidade da informagéo e da
conectividade para o consumidor.

14. Custo

O custo é um dos fatores que mais exige dedicagdo e planejamento dos
executivos e empresarios. Sem duvida € uma das porgbes fundamentais dentro da
composicéo de preco.

Sua variacdo acontece naturaimente com o tempo, variagdes em tecnologia e
preco dos imputes. A complexidade que envolve o custo dentro da precificagéo é que
se caracteriza pelo componente de maior dificuldade para se alterar no mix do prego.

A determinagao dos custos diretos teoricamente é simples “o problema surge
quando se deseja saber quanto cada produto/servigo consome dos recursos indiretos
gue existem como suporte as operagdes” (COGAN, S. 1999 p15).

O processo de calculo do Custo é feito com o custeio (custeio significa o
Método de Apropriacdo de Custos). “O calculo do Custo estd fundamentado
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tradicionalmente em trés sistemas de custeio: (a) o custeio por absorgdo, (b) o
custeio direto e (c) o custeio baseado em atividades” (ABC/ABM) (LEMES JUNIOR,
A.B, 2002, p13).

Custeio por Absor¢do é o método derivado da aplicagdo dos principios de
contabilidade geralmente aceitos (Realizagdo da Receita, Competéncia, Custo
Historico como Base de Valor, Consisténcia ou Uniformidade, Conservadorismo ou
Prudéncia, Materialidade ou Relevancia, etc.). Esse método consiste basicamente na
apropriacdo de todos os custos de producgéio aos bens elaborados. Nesse processo
todos os custos fixos sdo rateados aos produtos.

Uma das suas caracteristicas marcantes € que torna os produtos menos
competitivos, por alocar parcelas de custos fixos aos pregos de venda. Sendo o
custo dos insumos estocado, calculado por método contabil ou seja, modelo pode
prejudicar a formagao do preco de venda. De gqualquer maneira uma viséo estratégia
da formacéo de prego deve sempre levar em conta todos os fatores da firma,
inclusive custos fixos.

Custeio Direto ou Variavel, objetivamente contempla a apropriagéo de todos
os Custos Varidveis, quer diretos quer indiretos. Nesse modelo somente sao
considerados os custos varidveis na formagéo do Prego de Venda, o que de certa
maneira cria uma maior independéncia a formagéo de prego. Neste caso a margem
de contribuicdo acaba recebendo um tratamento diferenciado. Esse modelo n&o
implica nenhum critério aleat6rio de rateio dos custos fixos.

Apesar de a teoria prever esse modelo para empresas onde 0s custos fixos
tenham relativa representatividade, & sempre importante lembrar na importancia da
visdo sistémica no momento de aplicar a precificagio.

Outra caracteristica importante nesse modelo é que s8o utilizados os custos
de reposicdo de estoques como base para a precificagdo.
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Custos Baseados na Atividade ou Activity Based Costs (ABC), é definido
como “um meétodo que reconhece o relacionamento causal dos direcionadores de
custos para custear as atividades através da mensuragéo do custo e do desempenho
do processo relativos as atividades e aos objetos dos custos” (COGAN S. 1999, p
43). Ou seja, esse método analisa as atividades do processo produtivo, alocando os
custos indiretos de acordo com os recursos utilizados.

Uma caracteristica interessante no ABC é que ele “tem como foco os recursos
e as atividades como geradores de custos, enquanto o custeio tradicional focaliza os
produtos como geradores de custos” (COGAN S. 1999 p 43).

Esse método requer modificacbes estruturais nos processos gerenciais e
contabeis e em toda a empresa, de modo a permitir a apuragéo dos custos das
atividades e processos. De acordo com Cogan, recomendado para empresas que
utilizam grandes quantidades de recursos indiretos, e aquelas que tem processos de
produg@o diferenciados, com varias linhas de produtos.

O ABC é uma ferramenta de gestdo de custos, muito mais do que de custeio
de produto, permitindo a analise dos custos sob duas visdes:

a) Visdo econdmica de custeio ou visdo vertical, no sentido de que apropria
os custos aos objetos de custeio através das atividades realizadas em
cada departamento;

b) Visdo de aperfeigoamento de processos ou visdo horizontal, no sentido de
que capta os custos dos processos através das atividades realizadas nos
varios departamentos funcionais. Um processo é formado por um conjunto
de atividades encadeadas, exercidas através de varios departamentos da
empresa. Permite que o0s processos sejam analisados, custeados e
aperfeicoados através de melhoria de desempenho na execugdo das
atividades.

A firma que estuda a estratégia de sua precificacéo deve atentar antes para a
maneira de como s&c processados os custos, pois o impacto na precificacdo é
iminente.
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A nova realidade competitiva da década de 90 impulsionou a adogéo do
método de custeio meta, Derivado da quebra da “barreira representada pela forma
unilateral de pensamento que sempre considerou o custo dos produtos como fator
fundamental para a fixagdo de pre¢os de venda” (COGAN S. 1999 p95). Ou seja, as
empresas comegam a vivenciar uma realidade aonde o mercado ditard o prego de
venda.

A empresa entdo com base nessa perspectiva analisara se é valido ou nédo
entrar ou se manter no mercado.
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lil. Precificacdo

Todos os pontos levantados anteriormente tém fundamental importancia para
a determinagio do prego. Serao fatores fundamentais a serem considerados.

A determinagédo propriamente dita dos precos é onde se encontra a maior
dificuldade, pois estardo se fundindo diversos aspectos subjetivos como valor,
psicologia do prego e outros com fatores objetivos como custos, demanda etc.

O preco do bem o servigo tende a variar entre dois extremos, o0 minimo sendo
o custo € o maximo sendo o mercado. Dentro desse delta existiréo as variagdes que
seguem a uma estratégia. E importante deixar claro que os dois limites sdo apenas
referenciais, é possivel que uma empresa opte por trabalhar com seus pregos fora
desses limites. Ferindo o limite inferior ela estaria degradando seus ativos (existem
estratégias de mercado que utilizam desse modelo para “comprar’ mercado),
estourando o limite superior geraria uma repuls@o dos produtos pelo mercado.

Todos esses pontos fazem parte da composi¢do de preco. Que levam em
consideracao aspectos enddgenos e exégenos.

A dificuldade para os profissionais envolvidos na precificagdo fica clara pela
necessidade de convergir todos esses pontos. Complexidade ja levantada por
estudiosos como Livesey e Sardinha, que sugerem uma duvida em relacdo
precificacdo se essa seria uma ciéncia ou uma arte.

1. Modelos Baseados nos Custos

A formac&o do prego tem como premissa basica a adigdo de um percentual sobre o
custo do produto. O objetivo principal é recuperar todos os gastos com a produgéo desse
bem e viabilizar um retorno sobre o capital aplicado (lucro). A férmula basica esta
representada na Figura2:
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Prego de venda = Custo / (1 - % lucro almejado)

Férmula 2 — Férmula basica para célculo do prego de venda.

Dentro dessa férmula, considera-se apenas o custo do produto. Um exemplo de sua
utilizagdo seria:
e Dados:
Custo do Produto = R$ 100,00
Margem de Lucro = 20%

+ Desenvolvimento - 0 preco de venda para esse produto é:

Custo $100,00

i

Prego de Venda =

=  $125,00
(1- 0,20) 0,80

Ou seja, com esse preco de venda é possivel um lucro de $ 25, ver tabela 1.

Receita $125,00
(-) Custo do Produto $100,00
(=) Lucro $25,00

Tabela 1 - Lucro.

A margem de lucro sera entdo 20% ($25,00 lucro / $125,00 receita = 0,20 ou
20%).

Esta é a formula mais simples 0 possivel para obtengéo do preco de venda.

Infelizmente a realidade da precificagéo inclui outras variaveis que ndo podem
ser suprimidas do calculo do preco. Devem ser avaliadas a demanda e a
concorréncia, do contrario dificilmente sera identificado o melhor prego para o
produto.

O Markup faz parte desse tipo de precificag@o, que é uma taxa ou margem a
ser acrescida nos custos como margem de lucro. “Esse indice é tal que cobre os
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impostos e taxas aplicadas sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, as
despesas de vendas fixas, os custos indiretos fixos e o lucro” (COGAN S. 1999
p133).

Englobando impostos e taxas sobre as vendas além da margem de
contribuicdo (COGAN 8., 1999) o Markup é uma ferramenta pratica para o calculo do
prego de venda. Os impostos tradicionais no caso brasileiro como ICMS, PIS,
Confins devem ser adicionados no calculo do Markup.

Outro método para precificacdo baseada em custo é via a analise do
breakeven point, ou ponto de equilibrio. Nessa perspectiva ‘a empresa determina o
preco com o qual, vendendo uma determinada quantidade, cobrird seus custos ou
obtera lucro que tem como meta” (KOTLER P. 1998, pag. 244).

Nesse modelo quanto maior for ¢ pre¢o pelo produto, menor sera a quantidade
de unidades de vendas necessarias para atingir o ponto de equilibrio, em
contrapartida deve ser observada a demanda, que sendo elastica tera uma retragdo
com o aumento de preco. Trabalhar com um prego muito baixo também pode néo ser
a solucdo hesse modelo, pois a empresa pode ndo encontrar uma demanda
suficiente para absorver sua produ¢ao e seu retorno torna-se insuficiente para atingir
o ponto de equilibrio. Essa dindmica fica clara quando se observa o grafico de ponto
de equilibrio do produto, como o exemplo da figura 6.

Dinheiro ($) 4 Receita Total
Ponto de Equilibrio ERetm‘m
Custo Total
Custo Fixo
>
0 Volume de Vendas

Figura 6 —~ Exemplo de gréafico de ponto de equilibrio.
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A analise do grafico de ponto de equilibrio fornece interessantes leituras como,
por exemplo, como a quantidade de vendas ira afetar o retorno em fungéo dos
custos.

Para se calcular o prego de um produto quando a empresa ja tem uma
determinada taxa de retorno pretendido sobre os investimentos utiliza-se a formula 3,
de acordo com Kotler (1999).

Prego de retorno = Custo unitario + Retorno desejado x Capital Investido
Alvo desejado Unidades Vendidas

Férmula 3 — Célcuio de prego para retorno alvo.

A utilizagdo da formula 3 deve ser conjugada com analises do grafico de ponto
de equilibrio ja que a quantidade de unidades vendidas sera fator decisivo para a
eficacia dessa formula. Alem disso, devem ser avaliados os fatores demanda e
elasticidade, pois uma variagdo de pregos pode variar a demanda nessa logica o
inverso é reciproco.

Deve-se dar muita atencéo para essa perspectiva de precificagdo visando um
retorno alvo. Atualmente uma das maximas no mercado € a maximizag¢do do retorno
dos investidores. Esse fato direciona uma consideravel atencdo no momento da
precificacéo que devera considerar esse objetivo.

1.1 Absorgao

A precificagdo orienta ao custo encontra sua maior forga nas duas mais
famosas a abordagem por absorgéo e a abordagem por contribuigao.
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De acordo com Sardinha (1999, p76) “a abordagem por absorgdo é a que
encontramos nos Demonstrativos Financeiros”. Esse custeamento desenvolve-se
com a adigdo de um percentual sobre os custos varidveis. Esse percentual eqlivale
a contribuicdo para os resultados da empresa. O valor a percentual a ser acrescido
€ calculado sobre o valor dos custos indiretos. Sobre o total obtido é acrescida a
margem de lucro.

Nesse processo ndo importara se os custos da produgéo (indiretos) séo fixos
ou variaveis, deverdo ser considerados.

Esse tipo de abordagem para precificagdo tende a ser empregada por
empresas com um alio percentual de custos fixos em seus custos totais. Esse
argumento baseia-se em que os custos serdo cobertos pelo preco ainda contribuindo
para uma lucratividade. De acordo com Sardinha (1999), “esse argumento é ilusério,
porgue nao pode ocorrer prejuizo se as vendas nao atingirem o volume empregado
no calculo unitario”.

Contra a sua simplicidade existem muitas criticas, mas o principal problema
apresentado por Sardinha (1999), “esse método pode resultar em uma utilizagdo
indiscriminada dos custos unitarios pode resultar em premissas erradas na previséo
de como os custos totais irdo se comportar. Uma interpretagéo errada dos custos
fixos unitarios gerara uma analise de custo errada’.

1.2 Contribuigao

A abordagem leva em consideragdo a contribuicdo que cada produto
representa para o total. Esse método e considerado mais interessante por muitos
profissionais. Permite por exemplo que a empresa analise uma proposta de producéo
de determinado bem, visualizando sua contribuicdo para a situagdo da empresa.
Decidir ou n8o produzir o bem, aceitar ou néo uma proposta abaixo do prego corrente
do produto, torna-se uma analise mais simplificada pois permite visualizar os ganhos
da empresa como um todo. Na abordagem por contribuicdo o que conta é o custo
marginal (SARDINHA J.C. 1999, p78).



Também viabiliza a identificagdo de produtos que devem receber foco para
uma maior produgédo ou reducgdo, em momentos de alta demanda e baixa. Esse
método e sensivel a relagdo custo — volume - lucro, criando uma visualizagdo mais
facil para elaborar o prego.

2. Pre¢o e Qualidade

O preco e a qualidade estdo intimamente ligados na maioria dos produtos. A
razdo dessa ligacdo e facilmente concluida e ja fora abordada em momentos
anteriores nesse trabalho. Apesar disso e importante mostrar as estratégias
conhecidas pelos mercaddlogos no momento de relacionar a qualidade e o preco.

De acordo com Kotler (1999, p436) existem 9 diferentes estratégias para
defini¢do do prego versus qualidade. Conforme mostra a Tabela 2.

Preco Alto Preco Médio Preco Baixo
Qualidade |Estratégia Estratégia de Estratégia de
Alta Premium Valor Valor Supremo
Qualidade |Estratégia de Estratégia de Prego | Estratégia de Valor
Media Prego Alto Médio Médio
Qualidade |Estratégia de Estratégia de Falsa |Estratégia de
Baixa Desconto Economia Economia

Tabela 2 ~ Estratégias de precificagéo versus qualidade.
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3. Precificagéo e Valor

O valor, como ja abordado anteriormente, exerce uma importante forca sobre
as decisbes de precificagcdo. Forga que ndo dever ser ignorada. Apesar de estar
sendo referenciado isoladamente ele deve fazer parte de qualquer analise de
precificagdo.

Os autores Churchill & Peter (2000, p. 324) identificam que a precificagéo
perde relevancia para compradores potenciais se estes néo perceberem que estédo
obtendo valor em troca de seu dinheiro. Por isso, as decisdes de preco devem levar
em conta as percepg¢des do cliente quanto ao valor e ao prego. Os responsaveis
pelas decisdes de prego devem descobrir 0 que os clientes esperam pagar e que
faixa de prego consideram aceitavel.

Na precificagéo pelo valor, os pre¢os determinados agregam um valor de troca
maior o valor de troca dos concorrentes.

A interessante perspectiva desse modelo que a andlise de precificagéo & feita
sondando o mercado e quanto os consumidores estdo dispostos a pagar por
determinado valor. Pode-se realizar um paralelo com o “custo alvo”, aonde
primeiramente sonda-se 0 mercado para entdo desenvolver uma estratégia.

Agregar ou nao valor pode ser uma dificil decisdo. Ainda mais quando
envolver investimentos. Deve ser realizado com cautela e sempre observando a
relacdo demanda - rentabilidade. Apesar de ser um caminho a ser analisado com
cautela quando bem induzido tras bons frutos em longo prazo. Depois que os fatores
subjetivos forem valorizados com valor aos olhos do mercado, torna-se muito mais
barato colher bons frutos. Um exemplo tipico € o de uma marca consolidada como
alto padrdo no mercado.

E interessante notar que o valor agrega diferentes fatores. A analise de que
valor é os beneficios visualizados pelo consumidor em determinado bem ou servico,
ainda aponta para mais uma concluséo, a da experiéncia que o bem proporciona.



O consumidor vé& valor na experiéncia que o bem ou servico pode lhe
proporcionar. [Essa perspectiva vai muito além de aspectos quantitativos, ela
engloba valores subjetivos como vistos na psicologia dos pregos.

4. Precificagéo Mercadoldgica Estratégia

A precificag@o estratégia pode ser representada analogamente como um ponto
onde convergem todos os interesses da empresa, do mercado, da concorréncia e de
todas as outras forcas levantadas que direta ou indiretamente influenciam na
precificagao.

O ponto da defini¢do de precgo refletird mais do que nunca a capacidade de
visdo sistémica e subjetiva do profissional envolvido, que serad crucial para uma
precificacéo satisfatéria. Satisfatéria, pois ndo se pode considerar o prego um
elemento estatico. A dindmica é inerente ao prego, por sua propria natureza, e este
se torna sujeito a toda a dinamica que o engloba. Sempre que necessério deve ser
reavaliado.

Conforme levantado existem inimeras correntes, métodos, perspectivas,
elementos, etc., que devem ser observados para definir o prego.

Esses elementos sdo fundamentais, sem sobra de divida, para uma
precificagdo eficaz em atingir os objetivos organizacionais. Para tanto faz se
necessario, antes de delinear a estratégia de precificacdo, delinear a estratégia de
atuagdo da empresa. Entenda-se como estratégia de atuagdo os objetivos da
empresa para com determinado mercado ou determinado produto, em perspectivas
de curto, médio ou longo prazo.

Vale observar que esse trabalho visa apresentar as estratégias mais
significativas e mais utilizadas no mercado.
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3.1 Desnatagéo ou Skiming

Usualmente utilizada para produtos de alto valor agregado novas tecnologias,
como produtos eletro - eletrénicos. O grande foco séo os consumidores avidos por
produtos de ponta, de uma camada de demanda inelastica e de produtos que
possam gerar um “prémio” para o consumidor. (KOTLER, 1998) Essa estratégia
posteriormente migraria para um ataque a segmentos de menor poder de consumo.
Para utilizar essa estratégia sao requisitos basicos uma imagem forte e qualidade do
produto.

Cogan (1999) afirma que um dos principais objetivo dessa estratégia é
recuperar o mais rapido possivel os investimentos que precedem o langamento de
um produto, como gastos com pesquisa e desenvolvimento e “custos para dar a
partida ao produto”.

Logicamente essa estratégia acaba por contribuir com esses dois objetivos.
Atentando ao detalhe de ser um produto preferencialmente sem precedéncia no
mercado, pois torna mais dificil o consumidor estabelecer um referencial de prego.

3.2 Penetragao de Mercado

Penetrar rapida e profundamente em um mercado ja dominado com um
produto concorrente a baixo prego. Para essa estratégia necessariamente o custo
do produto deve ser inversamente proporcional a sua demanda. Ocasionando
economia substancial de escala como redugéo de custo unitario. Além de o produto
possuir uma demanda elastica, ou seja, sensivel ao prego de acordo com Cogan
(1999).

Nessa estratégia o preco mais baixo deve alimentar um afastamento da
concorréncia, pois a estrutura dessa estratégia é o prego baixo e o consumidor deve
ser altamente sensivel ao prego. “O preg¢o baixo desencoraja os competidores ~
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atuais e propensos -, pois a margem unitéria ndo compensa a pequenos investidores
e as grandes firmas correram riscos elevados para obter fatias de mercados’
(SARDINHA J.C. 1995, p50).

De acordo com Cogan (1999) essa estratégia uma alternativa a desnatagéo.
Onde a empresa geraria uma fidelizagdo dos consumidores para um posterior
aumento do prego.

3.3 Precificagao por Linha de Produtos

E uma estratégia aonde a empresa objetiva uma maximizagdo de lucro parra
uma linha de produtos e ndo para um dos produtos isoladamente. De acordo com
Sardinha (1995) “esta é uma caracteristica de processos produtivos conhecidos
como Produtos Conjuntos, em que a existéncia de um deles implica necessariamente
a de outro(s)”.

De acordo com Cogan (1999) dessa linha existem algumas estratégias, a
saber:

* Prego Cativo — estratégia aonde um produto base é fixado com prego
baixo, os lucros nos produtos associados necessarios para o©
funcionamento do produto base irdo compensar margens menores do
produto base;

s Prego Isca — método de atragdo de clientes pelo oferecimento, para
venda, de itens de baixo-pregco com a intengdo de vender mais os
produtos caros. Enquadra-se também na estratégia de preco promocional
de acordo com Kotler (1999),

e Pego Pacote — estratégia aonde o preco do pacote € menor do que o
somatério dos precos de cada um dos produtos quanto adquiridos
isoladamente. Esse tipo de estratégia transcende a precificagéo por linha
de produtos sendo ordinariamente observada em pacotes de diferentes
linhas e até mesmo com produtos de diferentes empresas.
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3.4 Precos de Imagem e Psicoldgica

A precificagéo psicoldgica releva no seu processo os aspectos ja levantados
na Psicologia do Pre¢o. De acordo com Cogan (1999, p129) existem trés principais
tipos de estratégias de pregos psicoldgicos:

o Preco Referencia - precificar um produto com base em outros produtos

similares de alto preco;

e Preco Ocasionais - uma das praticas mais comuns utilizadas no varejo,
precificar um produto com um leve desconto decimal que altera o prego
inteiro, a sugestdo e de que o consumidor visualiza um prego
significativamente menor (por exemplo $ 1,98 ao invés de $ 2,00);

e Preco Prestigio - estratégia onde a percepcdo de que um alto prego e
sinénimo de qualidade como os carros da marca Ferrari.

A precificagdo estratégica com a abordagem psicologica e muito interessante,
pois cria uma possibilidade de viabilizar margens de contribuicdo maiores em alguns
casos como o prego prestigio e o prego referencia. Entretanto antes de utilizar essas
praticas e vital ter uma alta percep¢do do mercado foco. Um miopia no momento de
decisdo psicoldgica fatalmente direciona a estratégia a faléncia.

3.5 Estratégias de Preco Competitivos

As estratégias de Pregos Competitivos, que Cogan (1999, p126) apresenta, tem
a sua linha de pensamento tomando como referenciais outras empresas no mercado.

Podem ser citadas como:
e lgualando a Competicdo - estabelecendo pregos iguais a concorréncia. O
objetivo e desviar a atengdo para outros pontos do produto e evitar uma
canibalizacao do mercado;
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o Cotar Abaixo da Competicdo - a idéia dessa estratégia e obter maior
demanda e acumular maiores ganhos com margens menores. Fica claro a
importancia de uma analise nas curvas de elasticidade e no gréafico do ponto
de equilibrio previamente a uma adog¢éo dessa estratégia;

o Lideres ou Seguidores - uma industria com poder no mercado, pode ditar os
precos, leia-se Lider de preco. Empresas que ndo possuem tal capacidade
adotam a estratégia de seguidores de pregos;

* Preco Predat6rio - precos estabelecidos por tradigdo. A demanda e elastica
acima do preco tradicional e inelastica abaixo. Um aumento acima do nivel
conhecido do mercado causa uma forte redugdo da procura. Podem ser
citados como exemplos o pre¢o de um cafezinho e de um jornal.

3.6 Fixacao de Pregos Geografica

Empresas que operam em diferentes mercados depositam um enorme valor na
decisdo de suas estratégias de atuacio em outros territérios. Esse fato deve-se
principalmente a considera¢des de custeio da operacao, logicamente como fatores
inerentes ao mercado objetivado também fazem parte da tarefa de Precificacdo
Geogréfica. Essas estratégias de atuagdo sdo analisadas por KOTLER (1998, p256)
e definidas como cinco estratégias relevantes, a saber.

Considerando um mercado distante a origem do bem, onde custos de
transportes séo expressivos, € a empresa deseja mostrar aos consumidores essa
situacéo, a estratégia adotada é a FOB (free on board). Clientes de qualquer local
pagar 0 mesmo pelo produto, custo do frente quando necesséario é acoplado ao
preco. O frete ndo se torna nesse modelo um componente do prego invisivel para os
clientes, pois sera discriminado.

A desvantagem dessa estratégia é que pode existir uma desisténcia de
consumo por clientes mais distantes, sendo que optaréo por concorrentes locais que
conseguem a vantagem da auséncia dos custos de frete.
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Opondo-se a estratégia FOB ha a estratégia de Fixagéo de Pregos Uniformes,
aonde os precos do produto serdo uniformes em todos os locais, ja com o frete
incluso, até mesmo onde a fabrica estd situada. Um grande exemplo dessa
estratégia e a industria automobilistica brasileira. Padronizando o prego de seus
carros em todo o brasil.

Teoricamente essa estratégia aumenta a competitividade da empresa em locais
afastados. Também facilita a gerencia do preco ja que sera uniforme.

Fixacéo de Preco por Zona e uma estratégia onde se define diversas zonas e
todos os clientes que se localizam nessas zonas irdo pagar o mesmo frete.

Existe ainda Fixacdo de Pre¢o de Ponto Base, a empresa fixa o prego para
todos os clientes a partir de um determinado local, indiferente ou ndo do local de
produgé@o. A grande vantagem encontrada nesse método e que tornaria os pregos
mais equilibrados entre clientes proximos e distantes.

A ultima Estratégia Geografica apresentada por Kotler (1998) e de Fixagéo por
Prego Absorvido, consiste basicamente em absorver todo ou parte do custo com
frete na negociagdo. Acompanha uma estratégia de penetracdo de mercado ou
manutenc¢do de demanda em mercados muito competitivos.

3.7 Desconto

O desconto talvez seja uma das técnicas que nasceu juntamente com a idéia
de preco e negociagido. O artificio do desconto acompanha o pre¢o de uma maneira
intrinseca, sendo uma pratica até mesmo cultural em muitos povos. O desconto é
uma maneira de agregar valor para determinado consumidor, € que deve vir
condicionado a determinada situacdo. Pois a existéncia de um desconto
incondicional caracterizaria apenas uma reducio de prego, uma mudanga ao prego
original.

Algumas empresas utilizam o desconto para “‘maquiar’ uma estratégia de
penetracdo de mercado. O desconto seria 0 subterfligio para praticar pregos baixos
durante determinado periodo e posteriormente eleva-los, sem causar uma grande
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rejeicdo pelo mercado que, poderia sentir-se “enganado” com um aumento
deliberado de precos.

Também pode ser uma boa ferramenta para testar a elasticidade da demanda
para um produto novo. Reduzindo o nivel de desconto e observando as variagbes de
demanda.

O desconto é um componente estratégico que pode ser utilizado com diversos
objetivos:

eDesconto & vista — cedidos a consumidores que optam para pagar no
momento “zero”. Esse desconto visa estimular os consumidores a pagarem
todo o valor do bem no ato da compra. Ajuda a reduzir inadimpléncias,
melhorar a liquidez e custos com cobranga.

¢ Desconto por volume ~ incentiva compras de maior volume. Podendo ainda
ser para compras cumulativas ou ndo, no caso de criar uma fidelidade.

* Desconto sazonal, periddico, randdmico — tipos de descontos cedidos em
fungdo do tempo. Sazonais, refere-se a compras fora do periodo de alta
demanda pelo produto (por exemplo, roupas fora da estagdo). Kotler (1999)
refere-se a esse tipo de desconto como Prego de Ocasido. Periddico,
descontos previsiveis no tempo, e constantes (como exemplo as redugdes
aplicadas a telefonia em determinados horarios). Randémico, descontos
oferecidos ocasionalmente ndo-previsiveis ("queimas de estoques de final de
semana’).

e Desconto Psicoldgico — a empresa fixa um preco artificiaimente alto para um
produto e, depois, oferecé-lo com substancial desconto (KOTLER P. 1999,

p452).

Pode-se utilizar o desconto para estimular a lealdade de consumidores, com
programas de fidelidade e descontos progressivos. Alavancar a venda de outros
produtos como “pacotes” de acordo com Cogan (1999), que chama essa estratégia
de prego pacote.

O desconto pode estar presente na maioria das estratégias, sendo um
complemento ou uma ferramenta de negociagdo. Sendo uma étima ferramenta para
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estimular uma venda. Ao mesmo tempo deve ser utilizado com cautela. Descontos
podem degradar a imagem do produto. Gerando uma idéia de que existe algum
problema que o desconto tenta esconder. Por isso, descontos muito significativos
devem ser muito bem analisados. Além de poderem causar um efeito reverso
(diminuindo a demanda) ainda podem degradar a imagem da marca/empresa no
mercado.
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IV. Estudos de Caso

Com o objetivo de consolidar algumas das teorias apresentadas nesse
trabalho sera contundente analisar casos de empresas que efetivamente ja utilizaram
alguns desses modelos.

1. O Boticario

O Boticario e uma das empresas paranaense de maior representatividade
nacional, inclusive atuando no mercado internacional. Iniciou suas atividades em
1977, na cidade de Curitiba.

Seu foco de atuagdo foi a perfumaria, com o crescimento do negocio
direcionou seu esforgos também para o setor de cosméticos.

Atuando com o sistema de franquias seu faturamento atingiu no ano de 2001
R$ 985 milhdes no negécio de franquias e R$ 377 milhdes no industrial.

Incentiva e participa de diversos programas ambientais. Tem sua imagem
diretamente ligada a natureza, a qual estimula e cultiva. Tendo uma boa aceitagéo
pelo mercado.

O Boticario possui aproximadamente 350 itens em sua linha de produtos
comercializada pelas lojas franqueadas. Esses produtos podem ser divididos em
quatro grandes grupos: Maquiagem; Desodorantes; Deo Colbnias; Diversos
(Sabonete, cremes, etc.).

A empresa preocupa-se muito em definir uma personalidade para cada um
dos produtos. Pois o tipo de produto comercializado pela empresa, tenda representar
uma extensdo da personalidade de seu consumidor. Cada um dos segmentos em
gue os produtos séo destinados contém particularidades.

O Boticéario esteve atuando nesse periodo com a estratégia de Pregco Médio,
considerando uma qualidade mediana e pregos medianos. Ainda dentro de sua
postura com o mercado a empresa utiliza descontos (ou promogdes) em datas
comemorativas e programas de fidelidade.
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A empresa obteve durante o periodo (2001-2002), um crescimento de vendas
na ordem de 14% e um aumento de 199 franquias. Um aumento da margem liquida
de 3,88% para 6,01% e uma reducdo da margem bruta de 39,73% para 36,84%.
Esses numeros mostram que o grupo obteve melhorias no periodo.

Essa empresa esta situada em um mercado onde cada produto se caracteriza
como unico. Apesar de existirem diversas empresas no mercado de produtos de
beleza, o perfume Thaty, por exemplo, é exclusivo. Apesar de serem Unicos 0s
produtos do Boticario ndo poderiam ser classificados em como pertencentes a um
alto segmento de consumo. Como outros produtos de grife como Chanel n°5 . Isso
quer dizer que o produto, pela sua caracteristica singular, pode ser classificado em
um mercado de concorréncia monopolistica. Ou seja a curva de demanda é
levemente inclinada e negativa, pelo fator da exclusividade.

Vale a pena ressaltar que um produto como Chanel n°5 terda uma curva mais
inclinada, pela menor quantidade de produtores bem estabelecidos e bem
conhecidos por seus clientes, que atuam nesse mercado e nessa segmentagdo. O
perfume Thaty apesar de sua exclusividade esta em um mercado com muito mais
concorrentes, ou seja, uma curva de demanda néo tdo inclinada.

Essa primeira analise aponta que os produtos do Boticario encontram-se em
um mercado aonde os consumidores sdo mais sensiveis as decisdes de prego, uma
demanda mais elastica. Devido ao elevado numero de competidores e a existéncia
de bens substitutos o consumidor € mais sensivel a diferengas de precos.

O Boticario tem tentado seguir o caminho mais 16gico estrategicamente para
uma empresa que atua nesse tipo de mercado: reduzir custos e aumentar a
diferenciagéo dos produtos. Realizando investimentos em propaganda para ressaltar
qualidades de valor psicoldgico aos produtos.

Vale lembrar que em um mercado como o de estética, o grande valor dos
bens esta subentendido. Agregar valor a um produto ndo recai exclusivamente a
caracteristicas fisicas do mesmo, pelo contrario, 0 grande valor encontrado nesses
produtos esta no valor.

Com uma consciéncia apurada sobre a importancia da tecnologia sobre o
negocio o Boticario investe em e-Business. Vender produtos pela Internet representa
atingir todos os vinte e sete estados do pais. Logicamente que isso representou
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investimentos em logistica e setores para suporte a essa operagio. Mas a empresa
criou um diferencial, apesar de realizar o modelo de precificagéo FOB.

A empresa ainda explora muito a personalidade dos produtos. Dividindo seus
produtos em jovens, homens, mulheres e criancas tentando criar uma grande
afinidade com cada um desses segmentos.

2. TAM Linhas Aéreas

A TAM é uma das empresas aonde a forma de atuar centrada no cliente pode
caracterizar o perfil da empresa. Ela procura constantemente evidenciar essa
imagem com diversas campanhas, servicos e promogdes que revertem beneficios
aos clientes.

Tendo resultados positivos no ano de 2002 e tornando-se lider no setor de
transporte aéreo. Tem realizado investimentos pesados em tecnologia e uso de
solugdes em e-Business, que atuaimente fazem parte do cotidiano da empresa. A
empresa teve um aumento expressivo em vendas no ano de 2001 atingindo um
crescimento de 127,5%.

Apesar dos nimeros positivos da TAM, nesse momento, € uma realidade que
o setor aeroviario no Brasil estd em uma situagdo delicada, infelizmente esse é um
reflexo da realidade internacional que tem afetado todas as empresas do setor.

Este mercado pode ser caracterizado com uma industria de concorréncia
monopolista. Sendo que pela teoria a curva de demanda da firma nesse mercado
como negativa e suavemente inclinada. Porem a realidade desse mercado traz a
tona uma outra problematica explanada sobre esse mercado, os produtos
substitutos.

A tedrica relagdo dos pregcos com a demanda nesse mercado sugere que um
aumento de preco iria resultar em uma redugdo de demanda proporcionaimente
menor ao aumento. Porem esse mercado parece ter atingindo um limite.

As empresas que atuam nesse mercado sofrem com custos extremamente
altos e uma dificuldade substancial em agregar valor aos servigos prestados, como
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um aumento de pregos para gerar margens melhores incentivaria 6 consumidora a
mudar de operadora, gerando uma situagdo e delicada.

Nesse mercado o grande diferencial que uma empresa pode obter para
administrar a situagdo imposta pelo mercado é a gerencia de custos. A TAM
conseguiu melhor consideravelmente seus resultado com reestruturagbes nesse
nivel. Mudancas desse tipo sempre sdo complicadas, envolvendo demissbes e
revisdo de processos, mas essenciais.

Uma questdo que vale ser levantada é sobre o tamanho do mercado
consumidor desse tipo de servigo. A incoeréncia em relacdo ao tipo de mercado e a
situacdio das firmas operantes sugere um excesso de empresas. Muitas firmas
atuando em um mercado pequeno. Esse excesso de firmas operando gera um
canibalismo das margens do mercado. Constantes guerras de pregos, em estratégias
desesperadas, tentando melhorar a contribuicdo dos servicos com um aumento de
volume esmagou as margens.

Hoje uma recuperagéo dos pregcos é delicada. Qualquer aumento sem um
subsidio aceitavel aos olhos do consumidor ira gerar um escoamento dos clientes
para outras empresas. Leia-se aceitdvel aos olhos do consumidor, um valor
agregado ao servigo que o consumidor aceite pagar mais por esse valor. Pode-se
dizer que essa é uma situagdo em que as firmas necessitam reequilibrar o valor
desse servico com 0 mercado consumidor.

Esse processo tem sido trabalhado por muitas empresas do setor com
cautela. Apesar dessa necessidade iminente as firmar continuam a focar seus
esforgos em reducgdes de custo.

Uma solug@o alternativa que a TAM tem explorado para resolver o problema é
expandir o mercado. Atuar em outro segmento do mercado de transporte aéreo, o
transporte de cargas.

Uma estratégia interessante, pois ja que o mercado de transporte de
passageiros esta em seu limite @ uma expansdo em curto prazo foge do poder de
atuacdo da empresa, a solugdo € procurar novos mercados plausiveis de atuacédo
sem muitos investimentos em estrutura. Essa solug@o veio inteligentemente com os
servicos TAM express que deram um novo folego para a empresa.
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V. Conclusdes e Recomendagoes

Pode-se dizer que o pre¢o € uma quantificagdo do valor do bem. Dentro desse
valor devem estar considerados diversos aspectos quantitativos (como custos) e
qualitativos (percep¢ao dos consumidores e do mercado).

Precificar um bem ou servigo nao e uma tarefa simples, pelo contrario, exige
atengdo a inUmeras varidveis que n&o possuem uma fungdo entre si. Alguns
estudiosos acreditam que a precificacdo e uma arte, pela sua caracteristica caética
(onde a complexidade de um sistema o torna imprevisivel). Talvez pela necessidade
de orquestrar essas diferentes variaveis, uma analogia com arte é coerente.

NZo existe um padrao cientificamente aceito como sendo a melhor opgdo de
| precificac8o. Existemn estudiosos e profissionais defendendo linhas diferentes. Esse
trabalho reuniu as consideragcdes mais expressivas existentes na aérea.

No momento que o0 empresario define o preco que ira utilizar em seus
produtos ele ja esta criando uma estratégia, conscientemente ou néo. Pois o prego e
o espelho da estratégia da empresa.

Desconsiderando a situagdo aonde a formulagdo do preco é banalizada o
inicio do processo de definicdo do prego é o conhecimento. O conhecimento sobre a
empresa (fortalezas e fraquezas), sobre o mercado (concorrentes e clientes), sobre o
ambiente (economia e leis) e sobre os objetivos empresariais.

A importancia de conhecer todos esses pontos esta em ter dados suficientes
para delinear a precificagdo estratégica da melhor maneira possivel. Que esteja
preparada para a maioria das variaveis e que tenha sua esséncia ligada os objetivos
estratégicos da empresa.

Precificar eficazmente € um processo cumulativo. Onde a empresa, e 0
profissional envolvido, naturalmente tende a melhorar a medida que vai conhecendo
cada uma das variaveis envolvidas com maior profundidade. Pressupor na
viabilidade de conhecer compietamente todos esses pontos antes de iniciar a
precificacdo é utdpico, ate mesmo porque a maioria dessas varidveis é dinamica.

Ficar atento ao tipo de demanda no mercado alvo é muito importante, pois a
estratégia adotada e variagdes futuras estardo intimamente ligadas a esse fator.
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Entender bem os:custos envolvidos no processo e a melhor alternativa para empresa
gerencia-los é fundamental para definir a estratégia a ser adotada.

O preco de comercializagdo de um bem ou servico € uma decisdo que
determina a viabilidade da organizagéo no tempo. Infelizmente uma realidade é que o
mercado dita as regras, ele ira validar, ou ndo, 0 empreendimento. O valor de um
produto ou servigo € estabelecido dentro do ambiente interno da empresa e deve ser
comparado com o conjunto de valores que 0s consumidores estio dispostos a 'trocar.

Atualmente, por questdes estruturais e conjunturais, 0 poder sobre 0 pre¢o, na
maioria dos mercados, estda nas maos dos compradores. Derivado dessa
caracteristica é fundamental a existéncia de um equilibrio, da empresa com o
mercado, pois a fungdo do prego € viabilizar a rentabilidade do empreendimento.

Os mercados tendem a se tornarem cada vez mais competitivos, tendéncia
esta gerada pela acessibilidade a informagdes. Caracteristica que marcou o final do
século passado e continua a se desenvolver fortemente nesse milénio.

Cada mercado tem suas caracteristicas préprias que deverdo ser analisadas
pelo profissional antes de serem tomadas quaisquer agdes.

Como agregar valor a venda, evitando o leilao de pregos na competigdo de
mercado. Para enfrentar a concorréncia, a oferta de uma solucéo de valor agregado
valoriza o produto final.

Oferecer apenas um produto ou um servigo talvez néo seja a methor maneira
de lidar com mercados muito competitivos. Disponibilizar um pacote, que deve incluir
qualidade, servigos ao consumidor e dedicagdc no pds-venda. Ira cativar mais
consumidores.

Sempre ter em mente questdes que mantenha a empresa préxima ao clientes:
Quais séo as necessidades dos meus clientes? Quais séo os problemas e desafios
enfrentados no seu dia-a-dia? Quais s&o as principais metas para o préoximo ano? Se
realizarmos negocios como essa experiéncia pode ser benéfica para ambos?

A Unica maneira de corresponder as expectativas dos clientes com sucesso é
identificar suas reais necessidades. Entender o mercado é essencial para poder
definir qual rumo sera mais proveitoso para a empresa. E sempre ter em mente que
aprender é fundamental, pois sera a semente para definir cada vez mais eficazmente
a estratégia de precos da empresa.



VI Anexos

Anexo 1

Pesquisa do PROVAR analisa estratégias de precificacdo

A constatagdo de que pregos quebrados chamam mais atengdo do que
valores inteiros é um dos resultados do estudo "As reacdes do consumidor perante
as estratégias de precificagdo psicolégica”. Desenvolvida pelo PROVAR-FIA/USP e
coordenada pelo professor Claudio Felisoni de Angelo. A pesquisa teve como
objetivo analisar o comportamento do consumidor em relagdo aoc uso de pregos
singulares e absolutos, além de promogdes e descontos.

O estudo indica que, além do pre¢o em si, a forma como eles séo
comunicados ao consumidor também influi na hora da compra. Ou seja, fatores
psicolégicos devem ser levados em conta durante a realizagdo de estratégias de
precificacdo. Cerca de 70% dos que responderam & pesquisa afirmaram que
valores como R$ 9,99, por exemplo, despertam mais interesse do que nimeros
redondos. Além disso, 60% das pessoas disseram que nZo associam os produtos
com pre¢os quebrados a mercadorias de qualidade inferior.

Os setores de vestuario e de farmacia e drogarias foram indicados como os
gque mais se beneficiam por esse tipo de precificagdo. Eniretanto, ofertas do
tipo "leve trés, pague dois" e o oferecimento de descontos foram apontados
pelos entrevistados como formas mais atraentes de promogdo do que os pregos
singulares.

Cerca de 400 pessoas foram entrevistadas entre maio e junho desse ano, nas
quatro regides da cidade de Sao Paulo, norte, sul, leste e oeste, em locais
de grande circulagdo. Esse universo foi subdividido em diversas categorias
tais como sexo, area geografica, grau de instrugdo, faixa de renda familiar
e idade. Ndo ha grandes diferengas entre esses segmentos da amostra,
notando-se apenas que as pessoas de baixa renda e de menor nivel de
instrugdo séo as mais suscetiveis as estratégias de precificagéo
psicolégica.
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Em decorréncia da estabilidade de pregos vivenciada hoje pela economia
brasileira, esse estudo torna-se vital, pois pode auxiliar as empresas a
desenvolverem melhor o estabelecimento de seus prec¢os, enfrentando melhor a
competi¢do no seu setor.

Informagdes pelos telefones:

(11) 3813-6467 e 3818-6045 ou provar@fia.fea.usp.br
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