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RESUMO

Apesar do grande aumento nas pesquisas de canais de marketing publicadas na
ultima década, poucas analises sao direcionadas ao comportamento do consumidor
quanto ao preco dos produtos entre os canais de venda. Este estudo responde se a
decisao do cliente por comprar em um canal on-line ou off-line pode ser usada como
um fator de precificacdo do produto dentro do setor de Eletrodomésticos. Para
mensurar esse comportamento humano, foi utilizado o Método da Valoragao
Contingente (MVC), o qual possibilita calcular a disposi¢cao a pagar através da coleta
de dados via questionario. O trabalho apresenta e discute, ainda, elementos
conceituais sobre praticas de precificagdo, estratégias de distribuicdo de produtos
através dos canais de marketing, vieses e heuristicas e conceitos de marketing.
Concluiu-se que apenas um percentual da amostra esta disposto a pagar um valor
adicional pela compra on-line, sendo que a néo aceitagéo dos lances ofertados ficou
em 61% das respostas dos cenarios apresentados para o eletrodoméstico e 67% para
a peca. O valor de referéncia para construcdo dos cenarios foi calculado a partir de
pesquisa de pregcos em lojas on-line e offline, sendo R$ 1.589,00 para o
eletrodoméstico e R$ 392,21 para a peca. A DAP calculada no questionario referendo
para o eletrodoméstico foi de R$ 182,17 a mais pelos beneficios do e-commerce e
para a peca foi de R$ 139,59. Também se verificou que o género e renda sdo fatores
que afetam a DAP.

Palavras-chave: Canais de Marketing; Método de Valoragdo Contingente (MVC);
Preco; Eletrodomésticos.



ABSTRACT

Despite the large increase in marketing channel surveys published in the last decade,
few analyzes are directed at consumer behavior regarding the price of products across
sales channels. This study answers whether the customer's decision to buy in an online
or offline channel can be used as a product pricing factor within the Home Appliances
sector. To measure this human behavior, the Contingent Valuation Method (MVC) was
used, which makes it possible to calculate the willingness to pay through data collection
via a questionnaire. The work also presents and discusses conceptual elements about
pricing practices, product distribution strategies through marketing channels, biases
and heuristics and marketing concepts. It was concluded that only a percentage of the
sample is willing to pay an additional amount for the online purchase, and the non-
acceptance of the bids offered was in 61% of the responses of the scenarios presented
for the appliance and 67 % for the piece. The reference value for building the scenarios
was calculated from a price survey in online and offline stores, being R$ 1,589.00 for
the appliance and R$ 392.21 for the part. The DAP calculated in the referendum
questionnaire for the appliance was R$ 182.17 more for the benefits of e-commerce
and for the piece it was R$ 139.59. It was also found that gender and income are
factors that affect DAP.

Keywords: Marketing Channels; Contingent Valuation Method (MVC); Price; Home
appliances.
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1 INTRODUGAO

Algo que vem ganhando destaque € a forma de distribuicdo dos produtos
através dos multiplos canais de vendas, cadeia essa que, conforme Silva et al. (2016),
€ um conjunto de participantes organizacionais que desempenham todas as fungdes
necessarias para garantir que um produto de um vendedor chegue ao comprador final.
Ainda segundo McCalley (1996), consiste na integragao de trés componentes basicos:
a fonte do produto ou fabricante; os canais intermediarios (atacadistas, corretores,
agentes e varejistas); e os usuarios ou consumidores do produto, sendo um desafio
do produtor identificar o melhor modelo para que seu produto transite de forma
eficiente por esse caminho até chegar ao usuario final.

Olhando para a cadeia de distribuicdo, um novo fator foi adicionado a forma
como esta interage com o consumidor, o COVID-19. Doenga que comecgou na China
no final de 2019 e em margo de 2020 ja tinha se espalhado por todo o mundo levando
a OMS (Organizag¢ao Mundial da Saude) a declarar pandemia mundial, o que resultou
em restricdes de circulagdo que visavam a conter a disseminacao do virus, fazendo
com que quem nao comprava on-line passasse a fazé-lo em virtude da necessidade
do distanciamento social, do trabalho home office e muitos outros elementos que,
direta ou indiretamente, acabaram por influenciar as demandas de consumo.

Na edicao 44° da Ebit/Nielsen (2021) é informado que o e-commerce no Brasil
cresceu 55% no primeiro semestre de 2020 em comparag¢ao aos seis primeiros meses
de 2019 e em 2021 o crescimento, também no primeiro semestre, foi de 31%
comparado ao mesmo periodo do ano anterior. A venda via lojas virtuais vem
crescendo n&o somente no Brasil, mas também em outros paises. The Washington
Post (2020) publicou que as vendas on-line do Walmart, durante a pandemia,
cresceram 74% nos Estados Unidos da América. Fairlie & Fossen (2021) destacam
em seu artigo como as vendas on-line cresceram 180% na Califérnia no mesmo
periodo.

A ascenséo supracitada do canal on-line deve ser tratada com cuidado pelas
empresas no intuito de preservar sua rede de distribui¢cao, pois segundo Castro et al.
(2007), a abertura de um novo elo na cadeia € uma das principais causas de conflito.
O conflito em um canal de distribuicdo consiste em uma situacéo de tensao originada
pela percepgao, por parte de um de seus componentes, de que a realizagdo de seus
objetivos esta sendo impedida ou dificultada por outro (HERHAUSEN et al. 2015).
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Castro et al. (2007) destacam que uma forma de amenizar tal situagdo é a
transparéncia do produtor com sua cadeia ao instituir o novo canal e principalmente
esclarecer aos mesmos 0 motivo por estar incluindo um novo participante.

A precificacdo do produto é outro fator importante e que pode ocasionar
desacordo, isso ocorre quando um ou outro membro estdo desalinhados em qual
preco seguir em seu canal de vendas, fazendo com que isto leve os mesmos a
concorrerem entre si (CASTRO et al. 2007).

Sobre o usuario final, Kotler et al. (2017) relatam que a digitalizagédo é
indiscutivelmente a virada de jogo mais importante na historia do marketing, area esta
que precisa se adaptar ao novo perfil do consumidor que é jovem, urbano, de classe
média com forte mobilidade e conectividade. Eles vivem uma vida mais rapida, sao
muito sociais, se comunicam e confiam uns nos outros. Esse movimento disruptivo do
consumidor que passa a utilizar smartphones para comprar e comparar pregos gerou
uma nova forma de vender o produto (XU et al., 2014). Isso ocorre por conta do que
€ chamado de Comportamento em Canais Cruzados, que se refere ao uso alternado
e/ou simultédneo de canais on-line e off-line, em um processo de compra (GERRITSEN
et al. 2014).

1.1 OBJETIVOS

Esta pesquisa tem como objetivo geral valorar, por meio do uso do Método de
Valoragédo Contingente, se e quanto os consumidores estariam dispostos a pagar a
mais pelos beneficios de comprar no canal de vendas on-line.

Dessa forma, para atingir o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

a) Definir os valores de referéncia minimos e maximos através de pesquisa de
precos de mercado para construgcao do questionario referendo;
b) Aplicar o questionario modelo referendo para apuragédo da DAP;

c) Apurar se os fatores renda e género afetam a DAP.

Nesse sentido, o estudo tem o seguinte questionamento: A deciséo do cliente
por comprar no canal de vendas on-line pode ser usada como um fator de valoragao

do produto?
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1.2 JUSTIFICATIVA

Diante da digitalizacdo pela qual os canais de vendas vém passando em
virtude novo consumidor mais conectado relatado na obra Marketing 4.0 de Kotler et.
al. (2017), destaca-se a importancia de entender como ele se comporta dentro dos
diferentes canais de vendas, a fim de o produtor conseguir atingi-lo eficientemente
com seus produtos, tanto em satisfagao quanto em preco, de uma forma estruturada
e clara para que os demais membros do elo de distribuicdo ndo se sintam

prejudicados, evitando conflitos.
1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Optou-se por usar bens do setor de linha branca, tendo em vista que nao
foram encontradas pesquisas anteriores que buscaram entender o efeito do
comportamento em canais cruzados sob uma 6tica que envolva preco e decisdo do

consumidor.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Além da introducgao, este trabalho esta dividido em quatro outros capitulos. O
segundo trata do referencial tedrico, que foi dividido em cinco topicos: Método de
Valoragdo Contingente (MVC); heuristicas e vieses cognitivos; estratégias de
marketing e fatores que agregam valor ao produto vendido; canais de distribuicdo e
modelos de precificagdo. No terceiro € abordada a metodologia utilizada para a
realizacado do presente estudo e a delimitacao da pesquisa que foi realizada no setor
de eletrodoméstico. Fechando com a analise de dados, conclusdes finais sobre o

trabalho e referéncias utilizadas no estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo abordados os conceitos do método utilizado para valorar o
comportamento humano e as teorias de decisdo, marketing e finangas que embasam

o estudo.
2.1 METODO DE VALORA(;/:\O CONTINGENTE (MVC)

Este € um estudo empirico que valorou um comportamento humano, algo que
pode ser considerado como natural. Existem variados métodos que podem ser
utilizados para atingir esta finalidade, entretanto o escolhido para alcangar o objetivo
da pesquisa foi o Método de Valoragao Contingente (MVC), visto que conforme Castro
et. al (2018, p. 51) “se propde a estimar o valor econémico total dado pelos individuos
a mudancgas em cenarios hipotéticos, que inclui o valor de uso e o valor de ndo-uso”.
Esse modelo constroi cenarios hipotéticos através de questionarios objetivos, que
permitem responder as hipoteses de pesquisa.

O MVC foi proposto em 1963, por R. Davis, quando relacionou a economia
com a recreacdo. Ele se sustenta nos pilares da Teoria do Consumidor,
especificamente nas preferéncias reveladas no momento da escolha. O Calculo se da
a partir dos conceitos da disposigao a pagar (DAP) por um bem ou servigo e da
disposicdo a receber compensacdo (DAC) e ou pela medida do excedente do
consumidor (CASTRO et al. 2018).

O primeiro 6rgao a estruturar o método foi o National Oceanic and
Atmospheric Administration (NOAA) que o reconheceu como método capaz de valorar
um bem caso ele deixe de existir (MOTTA, 1998).

Motta (1998) destaca as principais recomendagdes que o NOAA trouxe em
seu painel sobre o MVC, sendo estas: i) Amostra probabilistica € essencial; ii) Evitar
respostas nulas; iii) Usar entrevistas pessoais; iv) Treinar o entrevistador para ser
neutro; v) Os resultados devem ser apresentados por completo com desenho da
amostra, questionario, método estimativo e base de dados disponivel; vi) Realizar
pesquisas-piloto para testar questionario; vii) Ser conservador adotando opg¢des que
subestimem a medida monetaria a ser estimada; viii) Devido a recomendacgao anterior,
usar Disposi¢cdo a Pagar (DAP) ao invés da Disposicao a Aceitar (DAA); ix) Usar

método Referendo.
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Existem trés modelos de questionarios para obtencédo da DAP: i) Lances livres
ou forma aberta (“open-ended”): O questionario faz perguntas abertas, sem opcdes
de escolha, deixando o respondente livre para colocar sua resposta; ii) Referendo
(escolha dicotdémica): o questionario apresenta questdes como: “vocé esta disposto a
pagar R$ X"? Sendo que a quantia X é sistematicamente modificada ao longo da
amostra para avaliar a frequéncia das respostas dadas frente a diferentes niveis de
valores. Este método é mais usado, pois evita preferéncias ou interesses pessoais
dos entrevistados; iii) Referendo com acompanhamento (mais de um valor): E
aplicada a primeira pergunta nos moldes no modelo referendo e conforme a resposta
dada a primeira, é acrescida uma segunda pergunta. Por exemplo, se o entrevistado
responde que esta disposto a pagar R$ X sera perguntado, em seguida, se pagaria
R$ 2X. Este processo apresenta uma tendéncia a induzir respostas levando ao viés
de obediéncia ou ainda levar a negar o valor da primeira resposta, levando ao viés do
ponto de partida (MOTTA, 1998).

2.2 HEURISTICAS E VIESES COGNITIVOS

A mente humana é muito sensivel as informacbes que recebe e como
interpreta essas informagdes. Os individuos gostam de pensar que sao ldgicos,
objetivos, racionais e razoaveis em suas tomadas de decisdo, mesmo quando estéao
fortemente afetados por seus proprios sentimentos pessoais (BAUMAN; MAY, 2010).
Nesse sentido, ou seja, partindo do ponto de vista da sensibilidade do pensamento
humano, os vieses cognitivos representam a maneira metdédica com que uma pessoa
justifica uma forma ilégica de pensar. Assim, pois, os vieses cognitivos individuais
influenciam a tomada de decisdo. Profissionais de marketing mais experientes usam
sua compreensao dos vieses cognitivos para convencer as pessoas a fazerem
compras. Compreender sobre esses vieses pode ajudar os profissionais de marketing
a impactar modos de compra, venda, sentimentos, pensamentos e interacao.
(HOFMANN, 2020).

Os processos de compra do cliente e os critérios de decisdao sdo assuntos
sempre interessantes para empresas orientadas a capturar mais valor de seus
relacionamentos com o cliente (YAMASHITA; GOUVEA, 2007). Isso é especialmente
verdadeiro em mercados maduros de business to business, onde um novo

crescimento é dificil de alcangar (CODA, 2019).
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Essa situacdo se torna ainda mais complexa caso ocorra falha de
comunicacao entre os lados de venda e compra ou ndo tenham uma compreensao
correta dos objetivos uns dos outros e como eles sao alcangados. Um fornecedor mais
preparado pode ver a légica subjacente de melhoria da eficiéncia por tras do concurso
para uma nova maquina, mas pode nao ser capaz de propor solugcdes alternativas se
o julgamento do cliente for obscurecido. Isso significa que a tomada de decisao da
empresa € tendenciosa, o que, por sua vez, pode resultar na realizagado abaixo do
ideal de seus objetivos pretendidos (SOUZA, 2020).

O estudo dos julgamentos humanos de risco e incerteza foi transformado em
1970, quando Kahneman e Tversky (1973) introduziram sua abordagem, desafiando
0s modelos dominantes e estritamente racionais. O nucleo das ideias do programa de
heuristicas e vieses é que o julgamento sob incerteza é frequentemente baseado em
um numero limitado de conceitos heuristicos simplificadores, ao invés de
processamento algoritmico mais formal e extenso (KAHNEMAN; TVERSKY, 1973).

O estudo realizado pelos autores enunciados construiu um esquema racional
classico de escolha. O modelo classico de escolha racional sustenta que a pessoa
escolhe qual alternativa apoiar para continuar avaliando a probabilidade de cada
resultado possivel, determinando a utilidade que deriva de cada um e combinando
essas duas avaliagdes. A opgao escolhida sera aquela que oferece a combinagao
ideal de probabilidade e utilidade (FARIAS, 2017).

Esse calculo de probabilidade e utilidade pode ser um julgamento bastante
dificil de realizar, mas a teoria da escolha racional assume que as pessoas acertam.
No entanto, ha muitas evidéncias de que as avaliagdes das pessoas sobre
probabilidade e riscos ndo concordam com as leis da probabilidade. Ha também
algumas contribuicdes psicoldgicas iniciais que foram importantes para modificar essa
teoria (CARVALHO, 2008).

Melo e Fucidji (2016) apontam que uma racionalidade total presume que o
modelo de escolha racional € um padrado irreal para o julgamento humano. Eles
propuseram um critério mais limitado para a realidade da acdo que chamaram de
racionalidade limitada, que reconhecia limitacbes inerentes ao processo mental
humano; as pessoas escolhem e atuam racionalmente, mas apenas dentro das
restricdes impostas por sua busca limitada e habilidades computacionais. Kahneman
e Tversky (1973) desenvolveram sua propria perspectiva de racionalidade limitada.

De acordo com esses autores, 0s processos de julgamento intuitivo ndo eram apenas
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mais simples do que aqueles exigidos pelos modelos racionais, mas eram
categoricamente de um tipo diferente. Assim, eles descreveram trés heuristicas de
proposito geral: a acessibilidade, a representatividade e a ancoragem, ou ajuste, que
fundamentam muitos julgamentos intuitivos sob incerteza. Embora as heuristicas
sejam distintas dos processos de raciocinio formativo por padrdes de julgamento
tendenciosos, as heuristicas em si sdo procedimentos de estimativa, que de forma
alguma séo irracionais (TONETTO et al. 2006).

Elas sao respostas intuitivas normais ndo apenas para problemas altamente
complexos, mas para as questdes mais simples de probabilidade, frequéncia e
previsao (KAHNEMAN E TVERSKY, 1973).

Kahneman e Tversky se dedicaram a demonstrar que o pensamento intuitivo
de muitas pessoas sobre o conceito de acaso estava errado e esses erros nao
ocorreram apenas em pessoas com pouco treinamento estatistico, mas foram
compartilhados por muitos pesquisadores.

Conforme Newell e Simon (1972), as heuristicas sao definidas como atalhos
cognitivos que o cérebro humano tende a usar quando seu processo de tomada de
decisdo é limitado em termos de disponibilidade de dados e tempo. Chao (2011)
compreende que a tomada de deciséo se baseia em heuristicas sob condi¢cbes de
incerteza e busca, e assim, diminuir a complexidade do problema.

De acordo com Bazerman (2004), as heuristicas proporcionam um modo
simplificado de enfrentar a complexidade do mundo, podendo gerar analises corretas
ou parcialmente corretas. Nao obstante, o erro na aplicacdo de heuristicas em
situagdes inadequadas pode resultar em erros de julgamento, acarretando numa
distorgao da realidade. (GERGAUD; PLANTIGA; DELUZE, 2017).

Como descrito no inicio da secao, € de suma importancia para as empresas
e vendedores terem o minimo de conhecimento dos caminhos usados pela mente
humana no momento da tomada de decisdo, informacéo que, agregada a outros
aspectos, ira possibilitar que a empresa defina o plano de marketing da sua marca e

produtos de forma a agregar valor aos mesmos perante seu consumidor.

2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING E FATORES QUE AGREGAM VALOR AO
PRODUTO VENDIDO

Muitos sao os fatores que influenciam no momento da venda do produto ou

servigo, ou seja, o que leva o consumidor a adquiri-lo e consumi-lo, ja que existem
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outros bens semelhantes disponiveis no mercado, que tém os mesmos fatores de
qualidade. Mas, para tanto, o vendedor precisa ter algumas informagdes sobre o perfil
do seu consumidor, sendo assim, o primeiro passo € levantar informagdes sobre ele
para que seja possivel adequar sua oferta a necessidade que esse cliente possui.

Para que um fornecedor possa analisar os fatores que agregam valor ao seu
produto, € necessario que este conheca ou busque entender esses elementos através
do marketing, conceituado por Kotler e Keller (2012) como um processo que busca
identificar e satisfazer os desejos humanos e sociais. Os mesmos ainda de uma forma
mais simplista classificam como “suprir necessidades gerando lucro”. Cabe ressaltar
que, quando se utiliza o termo cliente, estamos nos referindo ao usuario, consumidor
final ou comprador em todos os estagios do relacionamento fornecedor/cliente, ou
seja, negociagao da compra/aquisicao do produto ou servigo ofertado.

O marketing identifica as necessidades e desejos dos consumidores e busca
atendé-los por meio de uma oferta de mercado, sendo essa uma combinagao de
produto, servigos, informagdes ou experiéncias (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As organizagbes ou empresa também devem tomar decisdes sobre onde
investir seus lucros e o que fazer para conseguir alcangar as metas e objetivos
estabelecidos. Nesse sentido, Buriham (2020) entende que a organizagdo que nao
tem visdo a curto, médio e longo prazo, ou seja, nao faz um planejamento que
estabelegca metas e objetivos, esta correndo um grande risco, ja que acaba por nédo
ter estratégias definidas, e fica sem saber quais agdes e decisbes tomar, por isso, é
importante que toda empresa tenha um planejamento estratégico.

O planejamento é a preparagado, a organizagao e a estruturagdo realizada
pelos gestores da empresa em relagao ao estabelecimento de metas e objetivos que
esta almeja alcangar. Em relagdo as estratégias, sdo estas que déao o proposito as
acdes a serem tomadas pela lideranca da empresa, além de realizar a conexao entre
o capital humano da empresa e os objetivos estabelecidos.

Quanto ao objetivo do planejamento estratégico, Oliveira (2007, p. 5) o define
como:

O proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisGes presentes em
fungéo dos objetivos empresariais que facilitardo a tom ada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro deste

raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento tende
a reduzir a incerteza envolvida no processo decisorio e, consequentemente,
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provocar 0 aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e
metas estabelecidos para a empresa.

O planejamento pode ser realizado em relagdo a toda e qualquer atividade
desenvolvida pela empresa, mas no momento abordaremos somente o planejamento
voltado para o marketing, que € o tipo de planejamento que nos direcionara neste
estudo. O Planejamento estratégico direcionado ao marketing pode ser visto como um
plano de agdo que a empresa elabora com a finalidade de guiar as a¢des voltadas as
campanhas de vendas de uma determinada empresa, a fim de fomentar a
competitividade, ampliar o leque de clientes e aumentar a lucratividade.

E importante que no planejamento estratégico de marketing constem
informacdes sobre o mercado no qual aquela determinada empresa atua, como
informacdes de indicadores, concorrentes, estratégias, objetivos mensuraveis, dentre
outras a¢des que serao importantes no contexto comercial da empresa.

Desenvolver um plano de marketing empresarial que seja eficaz nao é facil e
tem sido uma limitacdo para muitas companhias. Estas acabam buscando a
visibilidade do mercado no qual atuam, somente quando se veem diante da
concorréncia de mercado e clientes mais exigentes, pois sado fatores que as obrigam
a rever seus modelos de negocio, porém em algumas situagdes pode ser tarde
demais. Nesse sentido, Fernandes (2015, p. 7) entende que as

Organizagbes que vivem no limite do insucesso s&o aquelas que nao
conseguem monitorar seus clientes e concorrentes e, também, ndo cuidam e
nem aperfeicoam as ofertas de valores. O negdcio dessas empresas esta
numa dimensdo miope, de curto prazo, direcionado e focado apenas na
venda de produtos e de servigos. Instituicbes que buscaram superar metas
de vendas, sem conhecer as necessidades dos clientes, acabaram
fracassando e ndo satisfazendo os anseios dos acionistas, dos funcionarios,
dos fornecedores, dos parceiros, e algumas precisaram encerrar suas
atividades no mercado. Muitos gestores se surpreendem quando chegam a

esse estagio: o do fracasso, e s6 entdo percebem que o marketing ndo é uma
acgao voltada apenas para a venda.

Em relagcédo ao plano de marketing, o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) observa que este

Norteia toda a estratégia de divulgacdo e imagem de uma empresa. E a partir

dele que as metas séo estabelecidas, portanto o primeiro passo é registrar

no planejamento os seus objetivos, distribuindo-os ao longo do tempo. Defina

e registre os responsaveis por cada um deles assim como as agbes
necessarias para cumprir cada etapa (SEBRAE, 2019, n.p).

Criado pelo professor Jerome McCarthy e difundido por Philip Kotler, os 4 P
do marketing ou mix de marketing é composto pelos elementos: produto, prego, praga
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€ promogao, ou seja, esse € o conjunto de dados que formam as agdes de marketing
de uma organizagdo e que devem ser observados para que se estabelegam
estratégias baseadas nos mesmos. Kotler et al., (2017, p. 58) conceituam como
“...uma ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos
clientes”. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 24), engloba atividades
especificas para cada variavel:

Produto: Variedade; Qualidade; Design; Caracteristicas; Nome da marca;

Embalagem; Tamanhos; Servigos; Garantias; Devolugdes.

Pregco: Preco de lista; Descontos; Bonificacdes; Prazo de pagamento;

Condigdes de financiamento.

Promocgao: Promocao de vendas; Propaganda; Forca de vendas; Relagbes

publicas; Marketing direto;
Praga: Canais; Cobertura; Sortimentos; Locais; Estoque; Transporte.

Dessa forma, para que a empresa tenha uma estratégia de marketing
assertiva, € preciso que se considerem todas as variaveis do mix de marketing para
que se chegue a melhor combinacao de fatores e se aplique os recursos necessarios

a fim de conseguir mais vantagem competitiva no mercado em que a empresa atua.
2.3.1 Pesquisa ou Analise de Mercado

A analise de mercado, analise mercadoldégica ou mais simplesmente
conhecida como pesquisa de mercado é uma ferramenta utilizada para fazer o
levantamento de informacgdes relacionadas a opinidao publica que pode ser direcionada
para pesquisar um concorrente, um produto ou até mesmo determinar a fatia de
mercado. Quando uma empresa decide realizar um levantamento de informacoes,
deve primeiro definir qual mercado, publico ou regido deve atingir. Quanto a forma
como a pesquisa deve ser aplicada, tem-se diversas maneiras tais como de opini&o,
de satisfacado, de campo, por telefone, dentre outras.

Kotler e Keller (2012 p. 36) escrevem que a “pesquisa de mercado investiga
o mercado global, o nivel de competicdo, questdes-chave e ameacgas e
oportunidades”.

E a pesquisa de marketing que ird& mostrar para empresa quem é o seu
consumidor e ajuda-la a direcionar seus produtos e servigos para satisfazé-lo. Com
isso, ela ira ganhar um diferencial competitivo que proporcionara uma fidelizagao do
seu consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).
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2.3.2 Posicionamento de Mercado

O cliente é o centro da estratégia de marketing, sendo que a empresa deve
construi-la pensando no relacionamento e valor que ira oferecer ao mesmo, sendo isto
possivel por meio da segmentagdo de mercado, diferenciagéo e posicionamento de
mercado, a empresa divide o total mercado em segmentos menores, seleciona os
segmentos que podem servir melhor e decide como deseja agregar valor aos
consumidores-alvo. Entdo, a partir dai, projeta um mix de marketing integrado para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Ou
seja, o posicionamento de mercado esta diretamente ligado aos 4 P.

O entendimento é que, no momento do desenvolvimento das acbes de
marketing da empresa, o posicionamento de mercado do produto ou servigo esteja
definido para que se consiga estabelecer o publico que se quer alcangar com aquele
determinado produto ou servigo. A partir do momento em que se delimita o mercado,
€ possivel entender como o cliente pensa e age em relagdo ao produto ou servigo
oferecidos pela empresa e, assim, elaborar estratégias para desenhar o diferencial do

produto ou servico no mercado em que a empresa atua.
2.3.3 Comportamento do consumidor

O processo de comprar se inicia quando o comprador reconhece um problema
ou uma necessidade. E nesse ponto o marketing € o grande influenciador, pois as
empresas mais experientes devem conhecer todas as etapas da compra, oferecendo
a melhor experiéncia ao cliente. Dentre os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor em sua decisdao de comprar, podem ser citados fatores culturais
(cultura, subcultura e classe social), fatores sociais (grupos de referéncia e familia,
papéis e status social), fatores pessoais (idade e ciclo de vida, ocupacgao, condi¢des
econdmicas, estilo de vida e personalidade, personalidade) e fatores psicoldgicos
(motivacdo, aprendizagem, percepg¢ao, crengas e atitudes) (KOTLER; KELLER,
2012).

Sobre as necessidades do consumidor relatadas no paragrafo anterior,
podemos dividir em quatro processos:

Historicos e cronoldgicos, considerando as necessidades imediatas e
mediatas; os processos humanos que compreendem as necessidades

individuais e coletivas; os processos psicossociais que envolvem a
necessidade consciente e inconsciente; os processos institucionais e
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pedagdgicos que se baseiam nas necessidades interativas entre unidades
organizacionais e comunidade e as entre clientes e profissionais
(FERNANDES, 2015, p. 6).

A consciéncia do individuo e a informagdo sao construidas através dos
processos sociais de interacdo e as necessidades se constituem baseadas em
acontecimentos do cotidiano humano, podendo ser consolidadas de forma satisfatoria
ou néo, existindo uma relagéo ténue entre a necessidade e a satisfagao, ja que estas
necessitam constituir sentido, para que haja a satisfagao do cliente (SILVA, 2012).

Em relacéo aos fatores que auxiliam na identificacdo da satisfacao do cliente,
observa que

A adogdo por parte da organizagdo de alguns fatores que auxiliam na
identificacdo da satisfacdo do cliente pode ajudar na definicdo de acdes
estratégicas. Fatores como grau de lealdade a marca e ao produto, repeticao
na compra € na aquisicado de um produto, opiniao do consumidor sobre a
qualidade do produto adquirido, visibilidade da marca no mercado, numero

de reclamacgdes e de elogios sdo algumas opgdes que, também, possibilitam
o levantamento das informagdes (FERNANDES, 2015, p. 9).

A partir da analise dos fatores elencados por Fernandes (2015), o fornecedor
pode melhorar pontos que nado estdo satisfazendo seus clientes e trabalha-los,
redesenhando modelos de produtos e servigos para que estes se adequem aos
habitos e comportamentos observados. Desse modo, podem inovar seus processos,
produtos, solucdes e servicos de acordo com as demandas de necessidades
apresentadas pelos seus consumidores.

As empresas devem estar atentas a um novo perfil de cliente que vem
emergindo, o jovem, urbano, de classe média, com forte mobilidade e conectividade.
Quando esse cliente esta decidindo se compra algo na loja off-line, ao mesmo tempo
pesquisa precos e qualidade pelo celular. E mesmo sendo naturalmente conectado,
gosta de experimentar as coisas fisicamente, valorizando o envolvimento de alto toque
ao interagir com marcas. Esses clientes também s&o muito sociaveis, se comunicam
e confiam uns nos outros (KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 2017).

Portanto, conclui-se que no ambiente de transformacgéo digital atual, para que
as empresas mantenham a visibilidade de suas marcas, produtos e servicos, € preciso
que criem estratégias voltadas aos consumidores da era digital, ofertando facilidade
de acesso a informacgdes, compartiihamento de opinides e atendimento nos canais
nos quais seu negocio esta disponivel. Assim, conseguira atrair, captar e fidelizar seus

clientes por meio de suas experiéncias de compras, pois o cliente divulga seu negdcio,
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e se for bem atendido e ficar satisfeito, vai fazer marketing positivo para a sua

empresa.
2.4 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Qualquer organizagcao empresarial mantém relagbes comerciais com outras
entidades em seu ambiente, a fim de sobreviver em um ambiente caracterizado por
ser cada vez mais global, competitivo e incerto.

Silva et al. (2016) indicam que um canal de distribuicdo € um conjunto de
participantes organizacionais que desempenham todas as fun¢des necessarias para
garantir que um produto de um vendedor chegue ao comprador final. Eles apontam
que o sistema de distribuicdo pode incluir participantes primarios (atacadistas ou
varejistas que assumem a propriedade e o risco), e participantes de canais
especializados (empresas de transporte, despachantes de carga, depdsitos publicos
e agentes comissionados que comercializam e movimentam o produto).

Outros membros, chamados de facilitadores, como bancos, empresas de
pesquisa de mercado, varejistas de merchandising, entre outros, também poderiam
participar do canal de distribui¢cdo. A distribuicdo é também classificada nos aspectos
comercial e fisico (SOUZA; PIATO, 2017).

Os aspectos comerciais referem-se ao sistema de canais que a empresa
utiliza para que os produtos cheguem ao consumidor final como atacadistas e
varejistas. Os aspectos fisicos s&do as atividades desenvolvidas para garantir o
abastecimento atempado aos intermediarios, tais como transporte, inventarios, gestao
de encomendas, movimentagdo e armazenamento de produtos (SOUZA; PIATO,
2017). O quadro 1 mostra uma dindmica que ajuda a compreender o fluxo de um canal

de distribuicao.
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Quadro 1 - Fluxo de um canal de distribui¢ao

Posse fisica | ' Posse fisica |
Propriedade Propriedade _
Promocao ; Promocao _
Negociacao Negociacao
Inf . Intermediarios Inf i
Produtores NRITREsES > PR Consumidores
Financiamento Varejistas Financiamento Industriais e
Processadores [« > Atacadistas < »  Domiciliares
Risco Distribuidores Risco
Pedido : Pedido
Pagamento ? Pagamento
Servicos ! Servicos

Fonte: Consoli & Neves (2007)

Assume-se, do enunciado, pois, que os canais de distribuicdo sdo os que
permitem que os esforgos de marketing sejam uma realidade, e sdo um dos principais
suportes na satisfagao do consumidor final.

As decisbes sobre os canais de distribuicdo dao aos produtos os beneficios
do local e do tempo para o consumidor. O beneficio do local refere-se ao fato de
aproximar um produto do consumidor, de forma que ele n&o precise percorrer longas
distancias para obté-lo e, assim, satisfazer uma necessidade (ROCHA; SOUSA,
2017).

Nesse sentido, Pascarella (2014) diz que o beneficio da localizagdo pode ser
visto sob dois pontos de vista: o primeiro considera os produtos cuja compra €&
favorecida quando estdo muito préximos do consumidor, que nao esta disposto a fazer
um grande esforgo para obté-los.

O segundo ponto de vista considera os produtos exclusivos, que devem ser
encontrados apenas em determinados locais para nao perder o seu carater de
exclusividade; neste caso, o consumidor esta disposto a fazer algum esfor¢o, em
maior ou menor grau, para obté-lo em fungdo do produto em questdo (ROCHA;
SOUSA, 2017).

O beneficio do tempo é consequéncia do anterior, pois, se o beneficio do lugar
nao existe, também nao pode ser concedido. Consiste em levar um produto ao
consumidor no momento mais adequado (PASCARELLA, 2014).
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2.4.1 Estrutura dos canais de distribuicao

A configuracdo do canal como um sistema coordenado de intermediarios
define sua estrutura, que, por sua vez, pode ser observada tanto na dimensao vertical,
quanto na horizontal (BRASIL; PANSONATO, 2018).

Assim, a dimenséao vertical indica as relagdes que se desenvolvem entre os
diferentes niveis do canal (por exemplo, entre o fabricante e o atacadista), enquanto
a dimensao horizontal expressa os acordos entre agentes que se movem em um unico
nivel (por exemplo, parcerias entre varejistas tradicionais que formam um shopping
center) (SILVA et al. 2016).

Tradicionalmente, os canais de distribuicdo constituiam uma simples
sucessao de intermediarios entre os quais ndo havia relacédo de interdependéncia, de
forma que cada membro do canal tomava suas proprias decisées. Nessas condig¢oes,
os produtos chegavam ao mercado final respondendo, em grande parte, a
consideragdes horizontais (BRASIL; PANSONATO, 2018).

No entanto, a realidade mostra que os canais tradicionais estdo cada vez mais
sendo substituidos por mecanismos alternativos nos quais se observam diferentes
sistemas de organizacgao vertical e nos quais um fabricante e um ou mais atacadistas
e varejistas trabalham de forma coordenada. Esses  sistemas  verticais sao
desenvolvidos devido ao interesse de alguns de seus membros em controlar os
comportamentos dos demais participantes e, assim, eliminar os possiveis conflitos
que podem surgir quando cada intermediario tenta atingir seus proprios objetivos de
forma independente (SILVA et al. 2016).

Pascarella (2014) afirma que a estrutura dos canais de distribuicdo é
determinada por trés elementos: as tarefas a serem realizadas pelos intermediarios,
o tipo de distribuidor (atacadista ou varejista) e o numero de distribuidores a serem
utilizados.

As empresas usam os participantes do canal para realizar tarefas que nao
podem realizar de forma eficiente. Essas tarefas sao realizadas pelos participantes do
canal e nao pelo provedor. Dependem das necessidades do cliente e da eficiéncia
econdmica da execugdo ou delegacao da tarefa (PASCARELLA, 2014).

A estrutura do canal depende de uma decisdo estratégica, que consiste em
determinar o nivel de servico a ser prestado. A confianca é essencial para

relacionamentos de longo prazo entre produtores e distribuidores, porém nem todos
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0s empresarios tém objetivos comuns, portanto, as atividades comerciais conjuntas
entre fornecedores e intermediarios devem estar sujeitas a uma “autoridade”
(PASCARELLA, 2014).

No entanto, as atividades do canal devem ser coordenadas por meio do
exercicio do poder, entendido como a capacidade de um membro do canal de forcar
outro membro a fazer o que ele ndo faria de outra forma (LEMOS et al. 2018).

Rocha e Sousa (2017) definem o poder de um membro do canal como a
habilidade de controlar as variaveis de decisdo na estratégia de marketing de outro
membro do canal em um nivel diferente de distribuigao.

A este respeito, Morais et al. (2016) indicam que o poder pode ser traduzido
para a linguagem de marketing como o poder de um membro de um canal que consiste
em sua capacidade de controlar as variaveis que influenciam a estratégia de
marketing de outro membro de um canal que esta em um nivel diferente do processo
de distribuicao.

Assim sendo, para que essa capacidade de controle seja considerada como
poder, deve ser diferente do nivel de controle anterior que o membro, sendo
influenciado anteriormente, tinha sobre sua propria estratégia de marketing.

Portanto, assim como nos processos de negociagao, € necessario tentar gerar
um equilibrio entre as partes onde seus respectivos interesses possam ser trocados

de forma equitativa.

2.4.2 Tipos de canais de distribuigao

Os diferentes tipos de canais de distribuigdo correspondem as condicdes de
cada empresa e sdo constituidos a medida que a empresa comeca a operar. A
manutencgado dos canais € um problema periddico para empresas ja estabelecidas e
para novos produtores e a formacao dessa cadeia pode ser considerada como um
desafio (PASCARELLA, 2014).

Os objetivos e limitagdes dos canais de distribuicdo devem ser determinados.
Os mercados que serao o objetivo do esforgo de marketing da empresa também sao
determinados. Isso deve ser feito antes do design do canal, pois constitui a
determinacdo da empresa dos objetivos gerais do produto e do mercado (ROCHA;
SOUSA, 2017).

A classificagao dos diferentes canais de distribuicdo habitualmente utilizados

parte do pressuposto de que os produtos de consumo (aqueles que os consumidores
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finais compram para consumo pessoal) e os produtos industriais (0s que sao
adquiridos para posterior processamento ou para utilizagdo na empresa) necessitam
de muitos e diferentes canais de distribui¢ao; portanto, eles séo divididos em primeira
instancia, em dois tipos: canal de produtos para consumo e canais de produtos
industrializados (SILVA et al. 2016).

Ha uma subdivisdo destes canais. Por exemplo, o canal de consumo se
subdivide em 4 outros tipos de canais: canal direto, canal de varejo, canal atacadista,
canal intermediario (ROCHA; SOUSA, 2017).

Sobre o canal direto, Brasil e Pansonato (2018) relatam que este tipo de canal
ndo possui nenhum nivel de intermediarios, portanto, o produtor ou fabricante realiza
a maioria das fun¢des de marketing como transporte, armazenamento e aceitagéo. As
atividades de venda direta (que incluem vendas por telefone, mala direta e compras
por catalogo, bem como formas de vendas no varejo eletrénico, como compras on-
line e redes de televisdo de compras em casa) sdo um bom exemplo desse tipo de
canal.

Madeira et al. (2013), por sua vez, apresentam o canal de varejo como aquele
que contém um nivel de intermediarios ou varejistas (lojas especializadas, armazéns,
supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncia, boutiques, entre outros).
Nesses casos, o produtor ou fabricante geralmente possui uma forga de vendas que
se encarrega de fazer contato com os varejistas que vendem os produtos ao publico
e fazem os pedidos.

No canal atacadista, existem dois niveis de intermediarios: i) os atacadistas,
intermediarios que realizam habitualmente atividades de marketing em atacado de
bens e/ou servigos para outras empresas, tais como varejistas que os adquirem para
revenda e ii) os varejistas, intermediarios cuja atividade consiste na venda de bens
e/ou servigos de varejo ao consumidor final. Esse canal é utilizado para distribuicéo
de produtos como medicamentos, ferragens e alimentos de grande demanda, uma
vez que os fabricantes ndo tém capacidade de entregar seus produtos para todo o
mercado consumidor ou para todos os varejistas (CONSOLI, 2010).

Rocha e Sousa (2017) relatam que o canal intermediario, ao invés de dois,
contém trés niveis de intermediarios: i) o agente Intermediario, que geralmente sao
firmas comerciais que buscam clientes para os produtores ou os ajudam a estabelecer
negocios; nao tém atividade fabril nem propriedade dos produtos que oferecem, ii) os

atacadistas e iii) varejistas.
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O canal intermediario é frequentemente usado em mercados com muitos
pequenos fabricantes e muitos varejistas que ndo tém recursos para se encontrarem.
Por exemplo, um corretor de alimentos representa compradores e vendedores de
mantimentos. O intermediario atua em nome de muitos produtores e negocia a venda
que eles fabricam com atacadistas especializados em produtos alimenticios. Por sua
vez, esses atacadistas vendem para comerciantes e lojas onde os alimentos sao
vendidos. Nesse tipo de canal, quase todas as fungdes de marketing podem ser
repassadas a intermediarios, reduzindo assim ao minimo os requisitos de capital do
fabricante para fins de marketing (ROCHA; SOUSA, 2017).

Ao se referir aos canais de distribuicdo para produtos industrializados,
Bernasconi (2006) afirma que essa tipologia de canal de distribuicdo também possui
as suas subdivisdes. O autor assevera que o canal direto € o mais comum para
produtos de uso industrial, por ser o mais curto e o mais direto. Por exemplo,
fabricantes que compram grandes quantidades de matérias-primas, equipamentos
principais, materiais processados e suprimentos, o fazem diretamente de outros
fabricantes, especialmente quando seus requisitos possuem especificagcoes técnicas
detalhadas. Nesse canal, produtores ou fabricantes utilizam sua prépria forca de
vendas para oferecer e vender seus produtos a clientes industriais (AKIRA, 2010).

Outro tipo de canal deste grupo é o distribuidor industrial. Com um nivel de
intermediario, esse tipo de canal € frequentemente utilizado por produtores ou
fabricantes que vendem produtos padronizados. Além disso, é empregado por
pequenos fabricantes que ndo podem contratar sua prépria equipe de vendas. Os
distribuidores industriais desempenham as mesmas fung¢des que os atacadistas.
Compram e obtém o direito aos produtos e, por vezes, desempenham fung¢des de
forca de vendas dos fabricantes (ROSENBLOOM, 2004).

Rocha e Sousa (2017) relatam ainda sobre o canal intermediario desse grupo,
em que os agentes intermediarios facilitam as vendas aos produtores ou fabricantes,
encontrando clientes industriais e ajudando a estabelecer negdcios e promogdes.
Esse canal é utilizado, por exemplo, no caso de produtos agricolas. Nesse canal, o
papel do agente é facilitar a venda de produtos, e o papel do distribuidor industrial &
armazenar os produtos até que sejam solicitados pelos usuarios industriais.

Foi possivel identificar durante a pesquisa que, ao escolher ou projetar os

tipos de canais de distribuicdo que a empresa utilizara para entregar seus produtos
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e/ou servigos ao consumidor final ou usuario industrial, o profissional de marketing
deve levar em consideragéo algumas demandas.

Por exemplo, todos os tipos de canais de distribuicdo anteriores, embora
sejam 0s mais comuns, ndo sdo os unicos; portanto, o profissional de marketing pode
fazer varias combinag¢des que melhor se ajustem as caracteristicas do mercado, do
produto e/ou servico, e da empresa, da forma que melhor atenda as necessidades de
seu mercado-alvo, ao mesmo tempo em que a empresa obtém um lucro ou utilidade
para ele (PASCARELLA, 2014).

No entanto, o profissional de marketing deve levar em consideracdo duas
situagdes muito importantes: a primeira € que um maior numero de niveis implica em
menos controle e maior complexidade do canal, e a outra é que, quanto mais curto o
canal e menores as etapas entre o fabricante e o consumidor, maior sera o 6nus
econdmico para o fabricante (PASCARELLA, 2014).

Por outro lado, o profissional de marketing ndo deve esquecer que,
atualmente, e muito mais no futuro, o uso da Internet, especialmente nos canais
business to business, esta aumentando, por ser uma forma mais direta que funciona
efetivamente se estiver amparada por meios eficientes de compra e venda de
suprimentos e matérias primas. Isso significa que a internet € um meio muito util para
vender produtos (livros, cosméticos, presentes, flores, softwares, jogos, roupas etc.)
diretamente ao consumidor final, gragcas a opgdes muito interessantes como as Lojas
Virtuais, em que o produtor ou fabricante pode vender diretamente ao seu consumidor
final, tanto localmente, quanto nacional ou internacionalmente (OLIVEIRA; PIGATTO
G.; PIGATTO GAS, 2019).

Assim, pois, pensando no conceito de distribuicado, o fabricante precisa definir
qual a melhor estratégia de construcdo dessa rede e como evitar conflitos entre os

canais de forma a agregar valor a sua marca.

2.4.3 Estratégias de canais de distribuigao

A empresa que distribui sem intermediarios, ou seja, desenvolvendo canais
de distribuicdo de seus produtos, adota o que se chama de distribuicdo prépria. Em
contrapartida, as empresas que usam canais de distribuicdo com intermediarios
afirmam que sua estratégia € a de distribuicdo em nome de terceiros (PASCARELLA,
2014).
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Uma empresa deseja que seus produtos cheguem ao consumidor nas
melhores condi¢gdes possiveis. Melhor conservacéo, transporte mais rapido, local
preferencial no ponto de venda, varejista que orienta o consumidor sobre o produto,
preco de venda ideal etc. sdo os requisitos para o sucesso comercial de um produto
ou servico (ROCHA; SOUSA, 2017).

Sem duvida, a melhor forma de garantir o cumprimento do que aqui se enuncia
seria levando os produtos ao consumidor (venda direta) ou para varejistas que
aceitam condi¢des. Portanto, a estratégia recomendada é distribuir por conta propria.

No entanto, a realidade comercial diz que a maior parte dos produtos,
principalmente os de uso e consumo, sdo distribuidos por conta de outrem
(PASCARELLA, 2014).

O volume de vendas é o que permite aos intermediarios ter custos de
distribuicdo mais baixos; geralmente, um atacadista nao distribui apenas um produto,
mas um conjunto deles, obtendo assim um alto valor de vendas e consequentes lucros
que nao poderiam ser alcangados com a comercializagdo de um unico produto
(BRASIL; PANSONATO, 2018).

Consoli (2010) aponta ainda outra decisao relativa a distribuicdo, que deve
ser adotada por uma organizacao, € aquela que se refere a cobertura de mercado, ou
seja, a maior ou menor amplitude de pontos de venda em um determinado territorio.
As trés alternativas que surgem nesta se¢&o sao as seguintes: distribui¢cdo intensiva,
distribuicdo exclusiva e distribuicédo seletiva.

Dentre as estratégias de distribuigbes citadas se encontra ainda um outro
conceito que esta cada dia mais presente, o omnichannel. O conceito de omnicanal
refere-se a melhoria da experiéncia do cliente através da possibilidade de comprar
onde, quando e como quiser. Significa tornar o processo mais facil para o cliente
gragas a conexao de todos os canais. Mas vai um pouco mais longe. Entende-se o
marketing omnicanal como uma abordagem de vendas multicanal que traz as pessoas
uma experiéncia de compra inclusiva (BOTELHO; GUISSONI, 2020).

Isso implica que uma marca gerencie as mesmas informacdes em todos os
seus canais, mantenha uma personalidade consistente em todos os seus canais e
faca com que suas equipes sejam coesas e tenham comunicagao centralizada e de
facil acesso (PEREIRA; PETROLL; FIATES, 2020).

A estratégia omnicanal leva a satisfagdo do cliente gracas a uma melhor

experiéncia de compra, util quando o pre¢o nao € a unica variavel de escolha. Com
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essa estratégia, uma pessoa que inicia uma compra por meio de um canal de
distribuicao na internet, por exemplo, pode continuar a operagdo conversando com o
atendimento e finalizando na loja fisica. Além disso, permite que o cliente interaja com
a empresa fazendo uso de informagdes centralizadas (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015).

Vai além da troca comercial pontual. As interagbes nao ocorrem apenas
durante o clique de compra, mas também se tornam uma experiéncia consistente em
todos os canais e em todo o relacionamento com o cliente (PEREIRA; PETROLL;
FIATES, 2020).

Ao contrario da manutengao de um unico canal de vendas e de diferentes
canais, no omnichannel se percebe que o utilizador deixa o canal de vendas, mas esta
imerso em uma experiéncia em que os fluxos de informagdo sao naturalmente
assimilados (BOTELHO; GUISSONI, 2020).

Os beneficios da estratégia omnichannel séao varios. Entres eles se destacam:

e Fidelidade do cliente: Uma boa experiéncia do usuario € o recurso central em
um plano omnicanal. O objetivo é a satisfagdo do cliente a partir do
conhecimento de suas necessidades, preferéncias e expectativas. Assim, se
pode criar produtos, servigos e ofertas especificas (NISAR; PRABHAKAR,
2017).

e Reputacido da marca: Uma boa experiéncia do cliente melhora a percepgao da
marca e o posicionamento na mente do consumidor. Isso gera um efeito
positivo nas vendas e uma melhoria nas conversées (BOTELHO; GUISSONI,
2020).

e Diferenciagédo da concorréncia: Uma estratégia omnicanal cria um ecossistema
unico para cada empresa. Um modelo organizacional dificil de copiar pelos
concorrentes no nivel estrutural (HERHAUSEN et al. 2015).

e Desempenho superior: A¢gbes que visam a otimizar a organizagao - além da
melhor experiéncia do usuario - afetam positivamente o desempenho dos
negdcios e a otimizacdo de recursos (HURE; PICOT; ACKERMANN, 2017).

e Mais informagdes e comunicacgao: Proporciona melhores informagdes sobre o
estoque e otimiza sua gestdo. Melhora os processos de comunicagéo interna

da empresa e minimiza previsdes incorretas (MORAIS et al. 2019).
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Uma estratégia omnicanal nao significa que a empresa deva estar em todos
0s meios de comunicagao, mas sim que aplica um plano onde os pontos de contato
com a marca estao ativos e coordenados com os objetivos definidos (BOTELHO;
GUISSONI, 2020).

Os diferentes canais sao incorporados progressivamente, por fases. Os
usuarios presumem que uma marca respondera da mesma forma em qualquer meio.
Em qualquer caso, embora a implementacdo possa parecer complicada para uma
pequena empresa, € interessante que ela aspire a uma estratégia omnicanal com os
recursos disponiveis (MORAIS et al. 2019).

2.4.4 Conflitos em canais de distribuicao

O conflito em um canal de distribuicdo consiste em uma situagao de tensao
originada pela percepg¢ao, por parte de um de seus componentes, de que a realizagao
de seus objetivos esta sendo impedida ou dificultada por outro (HERHAUSEN et al.
2015).

O conflito pode ser horizontal ou vertical. O conflito horizontal ocorre entre
empresas localizadas no mesmo nivel do canal e confere verticalizagdo entre
empresas localizadas em diferentes niveis. O conflito vertical tem sido amplamente
estudado, o mesmo nao ocorre com o conflito horizontal (KOTLER, 2000).

O conflito horizontal esta intimamente ligado a competitividade e pode ocorrer
entre intermediarios e fabricantes do mesmo tipo (entre redes de supermercados, um
caixa contra outro etc.) ou entre diferentes tipos intermediarios (perfumarias e
farmacias, supermercado e drogarias). Também ha conflitos desse tipo com empresas
que atuam como atacadistas e varejistas ao mesmo tempo. Por exemplo, a proibicao
do comércio varejista em feriados ndo afeta os atacadistas, a abertura comercial de
uma organizagao que vende para os dois tipos de grupos ira colidir de frente com os
varejistas restantes (ESHGHI; RAY, 2020).

O conflito horizontal esta se tornando cada vez mais evidente nos paises
desenvolvidos, como consequéncia da concentracdo cada vez mais importante e do
aumento da participacdo de mercado das grandes distribuidoras (ESHGHI; RAY,
2020).

O conflito vertical ocorre com muita frequéncia entre fabricantes, atacadistas
e varejistas em suas trés combinagdes possiveis. Esse tipo de conflito € uma prova

tangivel do poder dos varejistas no campo de produtos de consumo. Supde uma
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situagdo de antagonismo entre seus membros. Diferengcas que surgem devido ao
desacordo entre os objetivos, atividades a serem realizadas ou a responsabilidade por
eles (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segundo Kotler (2000), os conflitos nos canais se devem principalmente a
diferencas de objetivos, definigao de tarefas, diferengas na percepgéao dos agentes e
outros motivos. As tarefas sao fonte de conflito, a definicdo de cada uma delas (em
todos os niveis do canal) esbarra de frente com o individualismo dos membros que o
compdem. Quando as tarefas em um canal ndo estdo perfeitamente definidas (por
exemplo, na criagdo ou modificagdo de um canal) ha uma tensao entre seus membros.

Nem todos os conflitos sédo iguais ou afetam os mesmos problemas. Moore e

Pareek (2008) propdem alguns critérios para medi-los:

i) Frequéncia de desentendimentos entre os membros do canal. A frequéncia do
conflito pode variar de disputas esporadicas e desentendimentos ocasionais a
relacionamentos amargos.

ii) Intensidade de discordancias. A intensidade de um conflito pode variar de conflitos
menores, que podem ser facilmente esquecidos, a grandes discrepancias, como o
encerramento de relacionamentos, agdes judiciais ou outros tipos de sangdes.

i) Importancia das questdes em que as divergéncias se refletem. A importancia das
questdes em disputa pode variar de uma importancia menor a evidente. A combinacéo
de frequéncia, intensidade e importancia do conflito pode fornecer uma medida geral
do nivel do conflito.

A literatura relacionada as dimensées do comportamento nos canais de
distribuicao inclui pesquisas sobre todo um conjunto de aspectos como negociagao,
fontes de poder, conflito, cooperacéao, papéis, satisfacao do participante, mecanismos
de decisao e tipos de transagdes que sao realizadas (CONSOLI, 2010).

Dentro de toda esta variedade de aspectos, a gestdo do conflito que surge no
canal de distribuicdo assume um papel de destaque, consequéncia do grande impacto
que tem na eficiéncia, eficacia e nos restantes resultados por ela alcangados
(KOTLER, 2000).

A partir da revisao da literatura, pode-se concluir que as raizes do potencial
conflito residem, em grande medida, nas diferentes percep¢des que cada parte
possui, na inconsisténcia de metas e objetivos e na ambiguidade sobre os papéis
estratégicos dos intermediarios e do gerente (MOORE e PAREEK, 2008).
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Por esse motivo, os autores que analisaram esses aspectos e que compdem o
rol de citados nas referéncias deste trabalho atribuem tanta importancia a definigao
precisa dos papéis dos membros no canal de distribuicdo, a descricdo clara dos
aspectos-chave da estratégia, a troca permanente de informacgdes e ao treinamento e
programas de especializagdo. Considerando os aspectos sobre os quais ocorrem
divergéncias, alguns elementos do relacionamento sao fontes potencialmente
importantes de conflito para as empresas. O que se apresentara a seguir é justamente
um desses elementos, que, em sua auséncia, negdcio algum subsiste para divergir

com outro, conforme sera possivel constatar.
2.5 MODELOS DE PRECIFICACAO

Atualmente, n&o é tdo complexo abrir um negdcio, pois, dependendo do
tamanho da ideia empresarial, as barreiras de entrada sado baixas e o custo de
funcionamento de um negécio pode ser préximo de zero. Com o advento dos canais
de comunicagao e processos enxutos de desenvolvimento de software, a escolha do
modelo de precificagao representa uma tarefa mais cotidiana do que seria (KOTLER,
2000).

A maioria dos proprietarios de empresas simplesmente escolhe o modelo de
precos de que gosta e segue em frente. Eles ndo passam horas agonizando com os
precos porque podem muda-los com um unico clique.

Este € o mercado atual. As empresas nao tém medo de experimentar diferentes
modelos de pregos porque sabem que vale a pena ser agil e flexivel. Existem muitos
modelos de precificacdo para escolher, portanto, os proprietarios de negdcios tomam
decisdes rapidas e, em seguida, alteram com base no feedback de seus clientes
(KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 2010).

Todas as decisbes tomadas em relacdo ao marketing sdo de importancia
critica, e ndo menos importante é a decisao sobre o preco a ser cobrado pelo produto
ou servigo. A tarefa de fixar precos € repetitiva, porque ocorre em um ambiente
dinamico: mudancas nas estruturas de custos afetam a lucratividade, novos
concorrentes e novos produtos alteram o equilibrio competitivo, mudangas nos gostos
do consumidor e na renda disponivel modificam os padrées de consumo
estabelecidos (MILAN et al. 2016).

Sendo assim, uma organizagao nao deve apenas avaliar continuamente seus

precos, mas também os processos e métodos que usa para chegar a esses pregos.
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Talvez um ponto de partida lI6gico para uma organizagao seja articular claramente os
objetivos que deseja atingir por meio de suas politicas de pregos e, em seguida, avaliar
os fatores que provavelmente afetardo as estratégias que ela tenta adotar para atingir
esses objetivos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

As empresas tém uma hierarquia de objetivos. No apice dessa hierarquia estao
0os objetivos corporativos e € deles que derivam os objetivos de marketing da
organizagao. O preco € um elemento do mix de marketing, portanto, os objetivos de
precificagao sao definidos em termos de sua fungéo na estratégia de mix de marketing
(MILAN et al. 2016).

Os conceitos da teoria dos precos as vezes sao dificeis de aplicar na pratica.
O problema é que a analise econdmica esta sujeita as mesmas limitacdes dos
pressupostos em que se baseia. Uma dessas premissas € que as empresas buscam
sempre aumentar suas margens. Além disso, € dificil estimar curvas de demanda. O
lado da oferta da equacao de preg¢o nao € muito dificil de estimar, pois os custos
podem ser calculados de forma bastante confiavel, mas a demanda deve ser estimada
a partir de pesquisas de mercado. Essas estimativas de demanda, dados os varios
niveis de pregos, sdo muito menos confiaveis do que a estimativa de custos (PRADO,
2007).

Precificar um produto ou servigo € uma das tarefas mais complicadas a se
realizar em uma empresa, ainda mais se tiver em conta que a determinagao de precos
no marketing n&o é considerada um processo tatico e de curto prazo, ao contrario, é
analisado como uma questdo estratégica: a diferenga entre determinar precos e
estabelecé-los estrategicamente € a mesma que entre reagir as condigbes de
mercado ou gerencia-las ativamente (MILAN et al. 2016).

A decisdao sobre qual preco definir € importante e, consequentemente,
complexa, porque o prego é o elemento que objetivamente gera receitas na empresa,
ou seja, cumpre uma fungado financeira fundamental para a sua viabilidade. Mas
também tem um lado psicoldgico, comercial, de posicionamento etc. E todas essas
faces de pregcos devem necessariamente ser levadas em consideracdo no
estabelecimento do preco final do produto, a fim de torna-lo o mais atraente, desejado
e, finalmente, comprado no mercado. E, pois, uma poderosa ferramenta de marketing
(MILAN et al. 2016).

Tradicionalmente, o preco de um produto ou servigo é definido levando-se em

consideracao as regras do marketing convencional. Muitas empresas definem o prego
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de seu produto ou servigo, com critérios como "colocar o preco um pouco mais baixo"
ou "colocar o mesmo preco da concorréncia" ou simplesmente "levar em conta o
custo" sem prestar atengcdo em nenhum dos casos aos quais o cliente exige (KOTLER,
P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 2010).

Facil ou ndo, ao langar um produto ao mercado, uma das definicbes que as
empresas precisam ter € qual o preco do mesmo e para tomar essa decisao existem

alguns métodos possiveis que serdo abordados a seguir.
2.5.1 Formacgao de pregos baseada em custos

Atualmente, deve-se levar em consideracdo que o cliente se tornou o
epicentro de todas as estratégias e parametros de tomada de decisao empresarial e,
nesse sentido, as estratégias de marketing estdo evoluindo de forma totalmente
inovadora, desde as primeiras abordagens ao marketing transacional até o marketing
relacional recente (CONSOLI, 2010).

Nesse sentido, a nova abordagem da estratégia de precos é sobre o valor que
€ definido como a arte e a ciéncia de entender quanto um cliente estaria disposto a
pagar por um produto ou servigo, tentando obter o maximo possivel (PANIZZON et al.
2013).

O preco responde a uma necessidade dupla: definir pregcos que oferegam
valor ao cliente e que sejam estabelecidos a partir da percepcgéo que esse cliente tem
do produto ou servigo, e definir precos de venda lucrativos para o negdécio, o que
requer que os pregos sejam integrados a outras estratégias de marketing de negécios
(VIEIRA; MATOS, 2012).

Os precgos gerais fornecem menos da metade da imagem que se oferece.
Bons produtos, bom atendimento e precos compdem uma boa proposta de valor. Se
o cliente nao perceber a diferenga no que esta sendo oferecido, ele sempre decidira
pelo prego. Ou seja, se uma empresa deixar de se destacar no mercado por algo em
particular, se ndo quiser contribuir com algo diferente, entdo as pequenas empresas
s6 terao uma saida para vender: competir em precos (SRIVASTAVA; CHAKRAVARTI,
2011).

O preco é a soma dos valores que os potenciais clientes dao em troca dos
beneficios de ter ou usar o produto ou servigo que vao adquirir. Portanto, a estratégia,
em muitos casos, esta mais relacionada com vender valor para o cliente. Trata-se de

gerar mais valor do que o préprio produto, melhorando a experiéncia que os clientes
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vivenciam ao consumir um produto ou servico, se diferenciando em um mercado
saturado e competitivo (MILAN et al. 2016).

Essa abordagem de valor significa mudar radicalmente a forma que muitas
empresas ainda mantém hoje para avaliar os pregos de venda a serem aplicados. De
acordo com este método, € o pre¢co que determina o custo, e os investimentos sao
decididos uma vez que o preco tenha sido estabelecido (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Conforme Prado (2007), num sistema de precos tradicional baseado em
custos, o processo comega com a escolha do produto ou servigo que vai ser oferecido
ao mercado, calcula-se o seu custo e, a partir dele, estabelece-se o pre¢o de venda
que da a margem de lucro.

Na precificacdo baseada em valor, o processo comega com o cliente: primeiro
decide-se qual segmento de mercado deve ser atingido, descobre-se quais beneficios
os consumidores estao procurando naquele segmento potencial, e depois estabelece-
se 0 preco que esses consumidores podem pagar por eles. Em seguida, projeta-se o
produto ou servigco a um custo tal que seja lucrativo com o preco pré-determinado
(ASSEF, 2005).

Com foco nesse segmento, € fundamental conhecer a percepgao do valor que
o cliente tera do produto ou servigo. O valor percebido representa um compromisso
entre os beneficios que o consumidor espera receber do produto ou servico e o
sacrificio que deve fazer ao pagar por ele (MILAN, et al. 2016).

O valor deve ser definido sob a perspectiva do comprador e ndo do vendedor.
Muitas empresas cometem o erro de enfatizar demais as caracteristicas de seus
produtos, quando na verdade deveriam colocar énfase nos beneficios quantitativos e
qualitativos que o cliente percebe (ASSEF, 2005).

A precificacdo eficaz e orientada para o cliente envolve a compreensao de
quanto valor os consumidores atribuem aos beneficios que recebem do produto e a
definigdo de um preco que capture esse valor. Um sistema efetivo para obter essas
informacdes é realizar entrevistas em profundidade com um cliente potencial e alguém
da concorréncia para descobrir quais séo os fatores-chave que os fazem usar alguns
produtos ou outros, levando em consideracao os atributos do produto e outros fatores,
como O servico, a marca, a assisténcia técnica, o atendimento ao cliente, e
principalmente o quanto se estaria disposto a pagar pelo bem ou servigo oferecido
(PRADO, 2007).
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Para oferecer um produto ou servigo por um preco superior ao que existe no
mercado, os produtos ou servigos tém que ser diferentes ou melhores. O valor do que
€ oferecido deve ser claramente superior ao das outras opgdes disponiveis ao
comprador (PRADO, 2007).

Enquanto as percepcdes de valor do cliente estabelecem o preco maximo, os
custos estabelecem o pregco minimo que a empresa deve determinar. O preco deve
cobrir todos os custos de produgéo, distribuicdo e venda, além de gerar um retorno
aceitavel pelos esforgos e riscos empregados no inicio da empresa. Para calcular o
preco, basta adicionar ao custo unitario, que é o custo individual de cada produto ou
servigco, a margem de lucro que a empresa decidir (ASSEF, 2005).

Para conhecer o custo, € necessario estabelecer a dupla distingdo entre:
custos diretos e indiretos e custos variaveis e fixos.

a) A diferenca entre custos diretos e indiretos. Essa classificacdo dos custos baseia-
se no critério da sua facilidade de imputagao ao custo final. Os custos diretos mais
comuns e representativos sdo as matérias-primas e materiais, mao de obra direta e
outros servigos diretos (energia, aluguel etc.). Os custos indiretos incluem despesas
gerais de fabricacdo, despesas de marketing e despesas administrativas (DUBOIS,
2009).

b) A diferenciacao entre custos fixos e variaveis. Os primeiros s&o constantes
independentemente do volume de produgéo e/ou venda (rendas, salarios, ...) e 0s
segundos estéo diretamente relacionados com a atividade, aumentando a medida que
esta aumenta (matérias-primas, mercadorias, transportes etc.) (MOURA, 2005).

A eficiéncia de custos ndao pode ser uma situagao temporaria, mas o
importante € que seja sustentavel ao longo do tempo e isso sé pode ser alcancado
através de recursos empresariais eficientes (PRADO, 2007).

Esse uso eficiente permite que a empresa mantenha uma situagao
competitiva de baixos custos, sem perda de qualidade, os beneficios da venda dos
produtos podem ser reinvestidos para aumentar ainda mais sua vantagem
competitiva. Se a vantagem nao for sustentavel, porque os concorrentes podem
facilmente imitar as acdes que levam a reducéo de custos, a empresa nao alcangara

resultados positivos no longo prazo (DUBOIS, 2009).

2.5.2 Formacao de precos baseada no mercado
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Até agora, as abordagens de fixagdo de precos consideradas sao aquelas
derivadas de fatores internos, a saber: a estrutura de custos da empresa e os objetivos
de margem de lucro. Esta secéo descreve as abordagens de precificagdo com base
nas condi¢gdes das demandas comerciais externas, que sao aquelas realizadas a partir
de fatores externos a organizagao, como o mercado.

Conforme Bruni e Fama (2012), na precificagdo com base no mercado, uma
empresa faz a analise de varios precos de produtos semelhantes. Esse tipo de
precificagao € configurado como um processo de definigdo de pregos de bens/servigos
com base nas condicdes atuais do mercado. E feita uma analise critica das
caracteristicas do produto e, em seguida, dependendo se o produto tem mais ou
menos caracteristicas do que o produto do concorrente, o preco € definido mais alto
Oou mais baixo em comparagao com a concorréncia.

Se uma empresa tem uma estratégia de diferenciagao ao criar um produto, isso
pode ser colocado a um preco de acordo com os requisitos da empresa. A vantagem
do pioneiro da uma ajuda na precificagdo com base no mercado para essas empresas.
Os aspectos a serem considerados sdo as necessidades do cliente, a concorréncia e
a sensibilidade ao prego (CANEVER et al. 2012).

Aqui, os produtos do concorrente sao comparados e 0S pregos sao
determinados de acordo. Se as caracteristicas de um produto forem maiores do que
as do concorrente, a empresa pode definir precos iguais para fornecer melhor valor
aos clientes ou pode definir precos altos para contabilizar recursos adicionais
(BORNIA, 2010).

O preco baseado no mercado, também chamado de pregco competitivo, permite
que a empresa controle os pregos de acordo com as condigdes do mercado e 0s
precos dos concorrentes. O preco baseado no mercado também é um subproduto da
demanda do produto. Com uma demanda mais alta, uma empresa pode oferecer
precos mais altos, mesmo que produtos semelhantes tenham um pre¢o mais baixo,
introduzindo, assim, niveis de precos competitivos (ASSEF, 2002).

O ciclo de vida do produto também determina o preco baseado no mercado.
Nas fases iniciais, vé-se que os pregcos podem ser fixados de acordo com os requisitos
da empresa, devido a nenhum ou a menos concorrentes. Mas, a medida que o produto
avanga em seu ciclo de vida, o prego precisa ser mais dependente e determinado no
mercado (BORNIA, 2010).

O prec¢o baseado no mercado € mais alto no inicio e mais baixo no final do ciclo.
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A analise da sensibilidade ao prego € muito importante ao configurar o prego baseado
no mercado. Se os clientes sdo menos sensiveis ao prego, € muito facil determinar
que o preco pode estar acima do pre¢o do concorrente. O prego baseado no mercado
transmite mensagens aos clientes e concorrentes sobre o que a marca esta tentando
transmitir. Com pregos muito altos, os clientes podem nao comprar o produto
(SHARMA; IYER, 2011).

A maioria dos mercados € habitada por mais de uma empresa.
Consequentemente, a coordenagéo entre as empresas € necessaria para evitar a
concorréncia destrutiva de precos e estabelecer um preco de mercado unico aceitavel.
As empresas tém, portanto, utilizado uma série de instituicbes de mercado privado,
como cartéis e acordos de lideranca de precos, apoiados por uma série de
convencgoes, tradigcdes e acordos comerciais restritivos para estabelecer um mercado
ordenado com um prego de mercado unico (BORNIA, 2010).

Se os custos diferem tanto entre as empresas, resta explicar por que e como
0s precos séo ajustados. Assim, a precificagao de custo acrescido ndo pode explicar
a formacdo de um prego de mercado em uma industria, a menos que todas as
empresas tenham custos semelhantes (SHARMA; IYER, 2011).

Parece 6bvio que, em mercados com diferenciagcdo de produto, alguns
diferenciais de precos podem persistir, mas desvios de um nivel de prego comum nao
podem ser grandes no equilibrio, apds o ajuste de pregco em ambientes competitivos
e oligopolisticos, todas as empresas tendem a definir um prego semelhante para um
determinado produto (MORANTE; JORGE, 2009).

Além disso, nem sempre se pode excluir a competicdo de pregcos em um
mercado, mesmo que a competicdo de precos destrutiva possa ser excluida.
Consequentemente, resta explicar como um prego de mercado é estabelecido em
mercados com mais de uma empresa e, em particular, como a competicio de precos
pode surgir e afetar o processo de ajuste. E a chave para uma teoria completa de
precos na pratica € a coordenagao por uma lideranca de pregos (BORNIA, 2010).

Nos dizeres de Cogan (2013), lideranca de preco significa que todas as
empresas, exceto uma, consideram o pre¢co como dado ou, mais precisamente, que
uma das empresas define um prego que as outras empresas igualam. E embora definir
0 mesmo prego de outra empresa sugira conluio em mercados com licitagédo, €
possivel e legal em mercados onde as empresas sao livres para observar e revisar

seus pre¢os a qualquer momento, como na maioria dos mercados de consumo.
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A lideranga colusiva de preg¢os, maximizando os lucros de uma industria,
pressupde a possibilidade de as empresas fixarem conjuntamente os pregos de
mercado ou quotas de mercado, isso geralmente é ilegal, mas como os cartéis
secretos as vezes sao expostos, ndo se pode excluir essa forma de mercado, o que é
enfatizado, por exemplo, por Kon (1999).

No entanto, a formac&o de um preco de mercado, neste caso, pode introduzir
negociagao e, portanto, indeterminagao. Mais importante ainda, a lideranga de prego
conivente exclui a possibilidade de competicdo de precos. E, para permitir a
concorréncia de pregos, considera-se também os mercados em que uma autoridade
de concorréncia pode impedir acordos vinculativos sobre precos e quotas de mercado
(KON, 1999).

As empresas que aceitam a validade da lei de um preco, e operando em um
mercado com uma autoridade de concorréncia, vao perguntar qual pre¢co de mercado
(nivel de precgo) elas preferem, onde o preco de mercado preferido de uma empresa
€ aquele preco de mercado que maximiza seus lucros individuais. Se todas as
empresas preferirem o mesmo preco de mercado, a escolha do lider de preco &
irrelevante e pode variar aleatoriamente ou depender de qual empresa supostamente
possui as melhores informagdes sobre as condi¢des de mercado (COGAN, 2013).

Se as empresas preferem pregos de mercado diferentes, por causa das
diferengas nos custos, capacidades ou participagdes de mercado, entdo o preco de
mercado sera determinado por um lider de preco competitivo, ou seja, uma empresa
que prefere o preco de mercado mais baixo. E se houver apenas uma empresa
preferindo o preco mais baixo de mercado, ela pode ser chamada de lider de preco
dominante. Observa-se que essa empresa pode implementar seu preco de mercado
preferencial simplesmente anunciando-o, enquanto as empresas que preferem um
preco de mercado mais alto sdo forgadas a seguir o exemplo, pelo menos se o lider
de precgos tiver capacidade excedente (KON, 1999).

Em termos de ajuste de prec¢o, o pregco de mercado cai se, e somente se, um
corte de preco parecer lucrativo para uma empresa, mesmo que seus concorrentes
facam o mesmo. Assim, mesmo que a lideranga de precos competitivos admita a
competicdo de precos, ela exclui a competicdo de pregos que reduz os lucros de todas
as empresas (COGAN, 2013).

Em um mercado com lideranga de pregos competitivos, o problema de um

tomador de precos é simples: ele estabelece o mesmo pre¢o que o lider de precos e
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produz o que pode vender a esse preco ou, se sua produgao nao for restrita pelo que
pode vender, o que quer vender.

O problema de um lider de pregos é parcialmente 0 mesmo que para um
monopolista, isto €, estimar a demanda de produto da industria e, especialmente, sua
elasticidade de preco. Além disso, entretanto, um lider de pregos deve estimar sua
participacdo de mercado a pregos de mercado diferentes, incluindo precos de
mercado acima do nivel de equilibrio do mercado (onde a demanda é igual a
capacidade total) (KON, 1999).

E assim que uma empresa com grande capacidade as vezes descobrira que
nao apenas sua participagdo de mercado, mas também seus lucros aumentarao a
medida que o pre¢o de mercado diminui, especialmente se houver muitas pequenas

empresas, conforme elaborado por Bruni e Fama (2012).
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3 METODOLOGIA

O ponto de partida deste trabalho foi buscar o entendimento de como o
comportamento decisério do consumidor pode ser utilizado como um fator de
precificagcao dos produtos dentro do canal de vendas on-line. O trabalho € aplicado
dentro do setor de linha branca no Brasil.

Sendo assim, foi realizado um estudo do tipo descritivo, visto que esse
apresenta caracteristicas de determinados fenbmenos (autoavaliagéo e processo de
tomada de decis&o) e por permitir ao pesquisador familiarizar-se com um problema
para torna-lo explicito. Ja o método utilizado € o quali-quantitativo, ja que enseja uma
relagado dindamica entre o mundo real e o sujeito, parcialmente traduzivel em numeros,
mas acessivel a atribuicdo de significados mediante uma analise indutiva dos dados
coletados em campo (GIL, 2002).

Os dados podem ser classificados de acordo com a natureza, em primarios e
secundarios. Os primarios podem ser obtidos pelo pesquisador, utilizando técnicas de
entrevista, observacdo e aplicacdo de questionarios. Os dados secundarios sao
obtidos em livros, jornais, legislagdo pertinente ao tema e fontes eletronicas,
(MARCONI, et. al, 2008).

Para alcancar o objetivo do tema proposto, a pesquisa foi realizada com
levantamento de dados primarios por meio da aplicagdo de questionario usando a
ferramenta on-line Survey Monkey e a disposi¢cao a pagar (DAP) foi obtida por meio
da aplicagdo do Método de Valoragado Contingente.

O questionario aplicado no estudo é composto por trés secdes, sendo a
primeira voltada a identificar o perfil socioeconémico dos entrevistados e as secdes
dois e trés voltadas a apurar a DAP do eletrodoméstico e da peca de reposicao.

As perguntas iniciais buscam estratificar a classe social da amostra através
do Critério Brasil da ABEP (2019). Este classifica a amostra utilizando sistema de
pontuacgao.

Sobre as sec¢des voltadas a calcular a DAP, o modelo do questionario usado
€ o referendo, ou escolha dicotdmica, sendo que o modelo econométrico para
apuragdo dos resultados seguiu conforme proposto por Motta (1998), utilizando

regressao logistica binaria modelo Logit.
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3.1 QUESTIONARIO DE PESQUISA

A elaboracdo do questionario de pesquisa € o primeiro requisito para

execucgao do MVC e Motta (1998) faz algumas recomendagdes para construgao deste:

Objeto de Valoragdo: Definigdo com clareza do bem ou servico que sera
valorado na pesquisa.

Medida de Valoragao: Definir qual sera a forma de valoragdo, sendo que
existem duas: Disposicao a pagar (DAP) e disposicao a receber (DAA).

Forma de Eliciacao: Definir a forma de estimar os valores, sendo as principais
opgoes:

Lances livres ou forma aberta (“open-ended”): O questionario faz perguntas
abertas, sem opcdes de escolha deixando o respondente livre para colocar sua
resposta.

Referendo (escolha dicotdmica): o questionario apresenta questdes como:
“vocé esta disposto a pagar R$ X’? Sendo que a quantia X é sistematicamente
modificada ao longo da amostra para avaliar a frequéncia das respostas dadas
frente a diferentes niveis de valores. Este método € mais usado, pois evita
preferéncias ou interesses pessoais dos entrevistados.

Referendo com acompanhamento (mais de um valor): E aplicada a primeira
pergunta nos moldes no modelo referendo e conforme a resposta dada a
primeira, € acrescida uma segunda pergunta. Por exemplo, se o entrevistado
responde que esta disposto a pagar R$ X, serd perguntado em seguida se
pagaria R$ 2X. Este processo apresenta uma tendéncia a induzir respostas
levando ao viés de obediéncia ou ainda levar a negar o valor da primeira
resposta, levando ao viés do ponto de partida.

Instrumento (ou veiculo) de Pagamento: definir o instrumento de compensacao
que a medida de DAP trara.

Forma de Entrevista: definicdo de como sera aplicado o questionario de forma
a controlar a amostra.

Nivel de Informacdo: Determinar as informagdes que serdo passadas ao
entrevistado pelo questionario, de forma a favor com que ele compreenda o
que esta sendo proposto. Neste caso, podem ser incluidas fotos e desenhos

ilustrativos ao mesmo.
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e Lances Iniciais: No caso do método referendo, ou mesmo para os outros, se
faz necessario definir os valores monetarios minimos e maximos da pesquisa,
sendo que especificamente para o método referente divide-se a amostra em
grupos de dez a doze.

e Pesquisas Focais: O modo mais pratico para definir os minimos e maximos é
através de pequenas pesquisas abertas realizadas em alguns grupos focais.

e Desenho da Amostra: A definicdo da amostra deve obedecer a critérios
estatisticos para ser considerada representativa.

O presente trabalho valorou a decisao do consumidor entre comprar em um
canal on-line ou off-line um eletrodoméstico e um peca de reposicao para conserto
dele. Foi usada como medida de valoragdo a disposigao a pagar (DAP), valor este
obtido através da aplicacdo on-line do questionario referendo, modelo este

recomendado pelo painel de NOAA.
3.2 DEFINICAO DO PERFIL SOCIOECONOMICO

A primeira secdo do questionario foi voltada a identificar o perfil
socioeconémico dos entrevistados através do critério Brasil da ABEP (2019), que
entrou em vigor no inicio de 2015 e esta descrito no livro Estratificacdo
Socioecondmica e Consumo no Brasil.

O critério Brasil identifica a classe social da amostra através do sistema de
pontuacao, sendo que para cada resposta do formulario é atribuida uma determinada

quantidade de pontos, conforme pode ser observado no quadro 2.

Quadro 2 - Sistema de Pontos ABEP 2019

Quantidade
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Fonte: ABEP 2019
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O resultado em pontos de cada resposta deve ser somado e através do total
€ possivel classificar o perfil econdbmico da amostra através de um range definido pelo

critério e que pode ser encontrado no quadro 3.

Quadro 3 - Faixa de Corte

Classe Pontos

1-A 45 -100
2-B1 38-44
3-B2 29 - 37
4-C1 23-28
5-C2 17 -22
6- D-E 0-16

Fonte: ABEP 2019

Ainda sobre a classe social, o método indica a faixa de renda de cada estrato,

conforme quadro 4.

Quadro 4 - Renda Média

Estrato Sdcio Renda média

Econdmico domiciliar

A 22.716,99
B1 10.427,74
B2 5.449,60
Cc1 3.042,47
G2 1.805,91
DE 813,56

TOTAL 3.153,40

Fonte: ABEP 2019
3.3 METODO REFERENDO

A segunda e terceira se¢des do questionario foram direcionadas a entender
qual a disposi¢ao a pagar da amostra, pelos produtos propostos por esta pesquisa em
canais on-line e off-line. Para isso, foram apresentados cenarios hipotéticos, sendo o
primeiro para compra de uma geladeira e o segundo para pega de reposi¢ao. Para
estes, foram destacadas as diferentes experiéncias de compra entre ambos os canais.

Diante dos modelos disponiveis para obtengcao da DAP, Green et al. (1998)
recomendam o uso do referendo, pois mesmo sendo estatisticamente menos eficiente
e necessitando de amostras maiores, possui vantagens como evitar respostas nulas

e a possibilidade de aplicacdo de uma pergunta open-ended apos a resposta de
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sim/n&o, desde que ndo gere viés na primeira pergunta, trazendo, assim, maior

robustez a coleta de informagdes do estudo.
3.3.1 Nivel de Informacgao

E de entendimento comum a diferenca entre comprar em lojas fisicas e on-
line, por conta de que grande parcela da populagao tem acesso aos dois formatos. Na
primeira opg¢do, é possivel que o cliente esclaregca as duvidas técnicas com o
vendedor, satisfaga uma necessidade de maneira imediata, pois ja sai com o produto
no momento da compra, ver, tocar e até mesmo em alguns casos provar o produto e
ter a seguranga da existéncia da loja em que esta comprando. Ja na segunda opgéo,
€ possivel comprar de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel,
desgaste do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicolégico
(trénsito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros),
tendo as desvantagens de n&o tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o
seu recebimento e a incerteza a respeito da seguranca oferecida pelo site em que foi
efetuada a compra.

Com base nessas consideragdes, os cenarios hipotéticos foram construidos

e apresentados aos entrevistados.
3.3.2 Lances Iniciais

Como mencionado no referencial tedrico, o questionario referendo ou escolha
dicotdbmica parte da definicdo de valores minimos e maximos, sendo que dentro deste
range pré-definido, teremos entre dez e doze cenarios com diferentes valores. O
entrevistado recebe aleatoriamente um dos cenarios e tera que responder sim ou néo
sobre sua disposi¢cao a pagar pelo produto ou servigo. Visto isto, o presente estudo
definiu os minimos e maximos através de pesquisa de mercado conforme
detalhamento a sequir.

Para o Eletrodoméstico, foi realizada pesquisa de preco do refrigerador
modelo Electrolux Duplex DC35A em treze lojas na semana de 08/08/2021, sendo
destas oito on-line e cinco off-line, conforme tabela 01. Assim sendo, foi encontrado o
preco minimo de R$ 1.589,00 para o produto, o qual foi usado como ponto de partida

do questionario.
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Tabela 1 - Pesquisa de precos refrigerador

Loja Canal de Vendas Preco (R$) Var:)}aogao

Ponto Frio On-line 1.589,00 0
Extra On-line 1.595,16 0,39
Ponto Frio Off-line 1.679,00 5,26
Gazin On-line 1.734,00 3,28
Americanas On-line 1.766,07 1,85
Big Hipermercado Off-line 1.789,00 1,30
Condor Hipermercados  Off-line 1.849,00 3,35
Casas Bahia Off-line 1.879,90 1,67
Casas Bahia On-line 1.899,00 1,02
Magazine Luiza On-line 1.899,05 0,00
Magazine Luiza Off-line 1.899,05 0,00
Loja Electrolux On-line 1.959,00 3,16
Colombo On-line 1.969,00 0,51
Variagao Média % 1,68

Fonte: O autor (2021)

Para o cenario de peca de reposicéo, usou-se também a pesquisa de mercado
para encontrar o minimo, sendo que a peca referéncia foi o compressor CP
EM2U60HLP 115-127V/60HZ, marca Embraco. Trata-se do motor do refrigerador
proposto no cenario anterior, pegca essencial para o produto gelar. Foram
contempladas na pesquisa nove lojas, sendo seis on-line e trés off-line e a pesquisa
foi realizada na semana de 08/08/2021. O pre¢o minimo encontrado para a peca e
que foi usado como ponto inicial do cenario é R$ 392,21, conforme exposto na tabela
2.

Tabela 2 - Pesquisa de pregos da pe¢a

Loja Canal de Vendas Preco (R$) Var:)zgao
Friopecas On-line 392,21 0,00
Americanas On-line 396,99 1,22
Magazine Luizo On-line 422,91 6,53
Mulxtifrio Refrigeracao On-line 440,00 4,04
ICEPAR Off-line 459,90 4,52
Refrigeragdo Sdo Jodo  Off-line 465,00 1,11
Loja Electrolux On-line 469,90 1,05
RS Solution Off-line 479,90 2,13
Grupo Santos On-line 599,99 25,02

Variacdo Média % 5,07

Fonte: O autor (2021)

As amostras foram divididas em doze grupos conforme recomendado pelo
painel de NOAA, sendo que a partir dos valores minimos foi somada a cada cenario a
variagdo media. Na tabela 3, podem ser visualizados os cenarios de valores usados

no estudo.
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Tabela 3 - Cenarios questionario

Cenarios Valor Refrigerador (R$) Valor Pecga (R$)
Cenario 01 1.615,62 412,09
Cenario 02 1.642,69 432,98
Cenério 03 1.670,20 454,94
Cenario 04 1.698,18 478,00
Cenario 05 1.726,63 502,23
Cenario 06 1.755,56 527,69
Cenario 07 1.784,97 554,44
Cenario 08 1.814,87 582,55
Cenario 09 1.845,27 612,09
Cenario 10 1.876,19 643,12
Cenario 11 1.907,62 675,72
Cenario 12 1.939,57 709,98

Fonte: O autor (2021)

3.3.3 Regressao logistica

A consagracado do método referendo usado neste estudo segue conforme
Motta 1998. No método referendo, € oferecido para o entrevistado uma melhoria (ou
perda) ambiental em troca de uma compensacgao. Diferente do método open-ended
que necessita aplicagao de técnicas econométricas, o método referendo possibilita a
apuracao da DAP por variaveis binarias que podem assumir os valores de 0 ou 1,
rejeitando-se ou aceitando-se o valor proposto (MOTTA 1998).

Visto que para que se atinja o objetivo deste trabalho busca-se explicar como
o aumento do prego influencia na disposicdo a pagar da amostra, foi usada a
regressao logistica, uma técnica estatistica que permite o ajuste de um conjunto de
variaveis independentes a uma variavel de resposta categorica. As respostas
categoricas podem seguir um modelo binario ou multiplos niveis de saida (HOSMER
& LEMESHOW, 2000). Essa regressao é o procedimento matematico que possibilita
explicar a variagdo de uma variavel dependente em detrimento da alteragao de outra
independente a qual explica a primeira (STRAUSS, 1992).

Anunciacao (2021) assevera que a regressao logistica € um complemento da
regressao linear aplicada a variaveis categéricas a partir de uma funcéo de ligacéo,
uma generalizagao do teste Qui-quadrado ou, de maneira simplista, um caso particular
da familia dos modelos lineares generalizados (GLM), que implementa uma ligagéao

logit.
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4 ANALISE DE DADOS

Foram obtidas um total de 326 respostas, sendo validas, destas, 310, ou seja,
uma taxa de conclusao de 95%. Foram desconsiderados 16 questionarios por terem
ficados incompletos.

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

Sobre o perfil da amostra, 55% dos respondentes sao do género feminino, ou
seja, 169, e 45% ou 141 questionarios respondidos por participantes do género

masculino (grafico 1).

Grafico 1 Género da amostra
55%

45%

Feminino Masculino

Fonte: O autor (2021)

Sobre o estrato social dos respondentes, o perfil predominante foi o A, com
127 respostas, que representam 41% do total, seguido pela B2 com 27% de
representatividade. A faixa social que teve a menor representatividade dentro da
amostra foi a C2, com 1% e ainda sobre a camada social mais baixa que é a D — E

nao tivemos nenhum participante. O resultado pode ser observado na tabela 4.

Tabela 4 - Estrato social

Classe Regrt)%es.tas Respostas %
A 127 41
B1 82 26
B2 84 27
C1 15 5
Cc2 2 1
Total 310 100

Fonte: O autor (2021)

Sobre a faixa de renda da amostra, foi calculada a média ponderada usando
como referéncia o critério Brasil, chegando ao resultado de R$ 13.700,48.
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4.2 DAP ELETRODOMESTICO

A partir das 310 respostas validas da pesquisa, foi calculada a disposicao a
pagar entre os canais on-line e off-line para linha de eletrodoméstico.

Calculou-se que 39% das respostas da pesquisa foram positivas, indicando
disposicado a pagar por um valor adicional de algum dos doze cenarios propostos por
comprar em um canal on-line. O cenario que apresentou maior percentual de
respostas positivas foi o cenario oito, que propunha um valor adicional de R$ 225,87
para comprar em um canal on-line partindo de um valor base de R$ 1.589,00, tendo
19 respostas aceitando pagar a mais contra 15 negando. Do total das respostas
positivas da pesquisa, este cenario representou 16% sobre o total das mesmas, sendo

possivel analisar os dados na tabela 5 e no grafico 2.

Tabela 5 - Distribuicdo das respostas entre cenarios - Eletrodoméstico

Valor adicional a Re_spostas Respostas Total de Frequéncia Frequéncia
- rejeitando aceitando respostas e o . o
pagar por cenario (R$) (quant.) (quant.) (quant.) rejeitadas %  aceitas %
26,62 12 12 24 6 10
53,69 10 13 23 5 11
81,20 10 10 20 5 8
109,18 13 4 17 7 3
137,63 15 8 23 8 7
166,56 13 10 23 7 8
195,97 25 4 29 13 3
225,87 15 19 34 8 16
256,27 21 16 37 11 13
287,19 14 10 24 7 8
318,62 21 4 25 11 3
350,57 21 10 31 11 8
Total de respostas 190 120 310 100 100

Fonte: O autor (2021)
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Grafico 2 - Distribuicdo respostas positivas eletrodoméstico
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Fonte: O autor (2011)

Na tabela 6, sdo demonstradas as respostas positivas e negativas de uma
forma cumulativa, ou seja, partindo do pressuposto de que os respondentes que
aceitam pagar X+3 também pagariam X+2 e X+1. Em resumo, quem esta disposto a
pagar adicionalmente R$ 100,00 em determinado cenario, pagaria por todos os
valores que vém abaixo deste. O mesmo exercicio foi realizado para as respostas
negativas, sendo que quem nao esta disposto a pagar X+3 ndo pagara X+4, X+5 e

assim por diante.

Tabela 6 - Respostas acumuladas - Eletrodoméstico

Valor adicional Respostas Respostas Total de Respostas Respostas
L. l acumuladas acumuladas
a pagar por rejeitando aceitando respostas rejeitando aceitando
cenario (R$) (quant.) (quant.) (quant.) (quant.) (quant.)
26,62 12 12 24 12 120
53,69 10 13 23 22 108
81,20 10 10 20 32 95
109,18 13 4 17 45 85
137,63 15 8 23 60 81
166,56 13 10 23 73 73
195,97 25 4 29 98 63
225,87 15 19 34 113 59
256,27 21 16 37 134 40
287,19 14 10 24 148 24
318,62 21 4 25 169 14
350,57 21 10 31 190 10

Total 190 120 310
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Fonte: O autor (2021)

Para calcular a DAP geral, optou-se por tabular os dados de forma binaria,
escolhendo os valores 1 e 0 para representar as respostas do referendo, sendo 1
aceitando o cenario e 0 negando-o. A partir disso, foram totalizadas as respostas

positivas e calculada a DAP ponderada.

DAP=(26,62*12+53,69*13+81,20*10+109,18*4+137,63*8+166,56*10+195,97*4+225,
87*19+256,27*16+287,19*10+318,62*4+350,57*10)/120 = 182,17

Apés realizados os calculos conforme citado no paragrafo anterior, foi
identificado o posto médio da disposi¢ao a pagar pelo eletrodoméstico em um canal
on-line, sendo este o valor de R$ 182,17. Desse modo, poderia ser cobrado 11,46%
a mais pelo produto no e-commerce, quando comparado a um canal off-line.

Através da regressao logistica modelo logit, foi identificado na amostra que a
cada 1 ponto percentual que o preco do bem sobe, perde-se 4,22% da DAP. Usando
0 género como variavel independente, constata-se que a cada um ponto percentual
que o prego sobe, perde-se 35,72% a mais de DAP para o género masculino em

comparacgao ao feminino (ver grafico 3).

Grafico 3 - Disposigcao a pagar por género (Eletrodoméstico)
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Fonte: o autor 2022

Foi calculada a DAP por classe social para o eletrodoméstico, levando a
identificar que o grupo B1 esta disposto a pagar o maior valor adicional por uma
compra on-line, sendo este de R$ 193,38, o que representa 13,89% a mais que a

classe C1, que apresentou a menor DAP, ou seja, R$ 169,79. Sobre o estrato social



56

com maior participacdo na pesquisa, o estrato A, demonstra DAP de R$ 176,71,

conforme exposto na tabela 7.

Tabela 7 - DAP por estrato social - Eletrodoméstico

Classe

Respostas

social aceitam (quant.) DAP (R$)
A 54 176,71
B1 25 193,38
B2 36 184,30
C1 169,79

Fonte: O autor (2022)

4.2 DAP PECA DE REPOSIGCAO DO ELETRODOMESTICO

Do total dos entrevistados, 33% responderam que estavam dispostos a pagar

mais por uma compra digital. Ainda para a pesquisa de pega, o0 cenario que

apresentou maior percentual de respostas positivas foi o cenario seis, que propds um

valor adicional de R$ 135,48 para comprar em um canal on-line partindo de um valor

base de R$ 392,21, tendo 13 respostas aceitando pagar a mais contra 17 negando.

Do total das respostas positivas da pesquisa, esse cenario representou 13% sobre o

total das mesmas, sendo possivel analisar na tabela 8 e no grafico 4.

Tabela 8 - Distribuicdo das respostas entre cenarios - Pega

Valor adicional a Re.s;.)ostas Respostas Total de Frequéncia Frequéncia
- rejeitando aceitando respostas g o . o
pagar por cenario (R$) (quant.) (quant.) (quant.) rejeitadas %  aceitas %
19,88 14 12 26 7 12
40,77 9 11 20 4 11
62,73 17 9 26 8 9
85,79 8 11 19 4 11
110,02 19 8 27 9 8
135,48 17 13 30 8 13
162,23 18 8 26 9 8
190,34 27 4 31 13 4
219,88 15 5 20 7 5
250,91 15 5 20 7 5
283,51 18 8 26 9 8
317,77 30 9 39 14 9
Total de respostas 207 103 310 100 100

Fonte: O autor (2021)
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Grafico 4 - Distribuicdo respostas positivas peca
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Fonte: O autor (2021)

Da mesma forma que foram calculadas as respostas acumuladas para os

cenarios do eletrodoméstico, foi feito para o de peca, conforme exposto na tabela 9.

Tabela 9 - Respostas acumuladas - Peca

Valor adicional a Respostas Respostas Total de Respostas Respostas
pagar por cenario rejeitando  aceitando respostas a:ggi'tual 2325 a:ggi'tual :ggs
(R$) (quant.) (quant.) (quant.) (quant.) (quant.)
19,88 14 12 26 14 103
40,77 9 11 20 23 91
62,73 17 9 26 40 80
85,79 8 11 19 48 "
110,02 19 8 27 67 60
135,48 17 13 30 84 52
162,23 18 8 26 102 39
190,34 27 4 31 129 31
219,88 15 5 20 144 27
250,91 15 5 20 159 22
283,51 18 8 26 177 17
317,77 30 9 39 207 9
Total de respostas 207 103 310

Fonte: O autor (2021)

Foi calculado o posto médio da disposigao a pagar pela peca de reposigao em
um canal on-line, sendo este o valor de R$ 139,59, deste modo poderia ser cobrado

35,59% a mais pelo produto no e-commerce, quando comparado a um canal off-line.
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DAP=(19,88*12+40,77*11+62,73*9+85,79*11+110,02*8+135,48*13+162,23*8+190,3
4*4+219,88*5+250,91*5+283,51*8+317,77*9)/103 = 139,59

Aplicando a regressao logistica modelo logit, foi identificado na amostra que
a cada 1 ponto percentual que o prego do bem sobe, se perde 3,14% da DAP. Usando
0 género como variavel independente, constata-se que a cada um ponto percentual
que o prego sobe, perde-se 14,51% a mais de DAP para o género masculino em

comparacao ao feminino (ver grafico 5).

Grafico 5 - Disposigcao a pagar por género (pecga)
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Fonte: o autor 2022

Foi identificado para que, para a peca, o grupo B2 esta disposto a pagar o
maior valor adicional por uma comprar on-line, sendo este de R$ 156,31, o que
representa 23,81% a mais que a classe B1 que apresentou a menor DAP, ou seja, R$
126,24. Sobre o estrato social com maior participacdo na pesquisa, o A, este
demonstra DAP de R$ 133,69, conforme exposto na tabela 10.

Tabela 10 - DAP por estrato social - Pega

Respostas

Classe social aceitam (quant.) DAP (R$)

A 49 133,69
B1 19 126,24
B2 30 156,31
C1 5 147,85

Fonte: O autor (2022)
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5 CONCLUSOES FINAIS

Esta pesquisa utilizou o MVC aplicando questionario na modalidade
referendo, tendo como objetivo verificar se 0 consumidor esta disposto a pagar um
valor adicional para comprar um eletrodoméstico ou peca de reposicdo em um canal
de vendas on-line, pensando em seus diferenciais comparado ao off-line e, caso
estivesse disposto, quanto seria este valor.

Concluiu-se através da coleta de dados que 39% da amostra esta disposta a
pagar algum valor adicional pela compra on-line de um eletrodoméstico e 33% para a
peca. Em numeros absolutos, isso representa 120 respostas aceitando e 190
respostas negando pagar algum valor adicional para comprar um eletrodomeéstico em
um canal de vendas virtual e 103 aceitando contra 207 negando para a pega, na
mesma situacao.

O valor de referéncia para construgcao dos cenarios foi calculado a partir de
pesquisa de pregcos em lojas on-line e offline, sendo R$ 1.589,00 para o
eletrodoméstico e R$ 392,21 para a peca. Quanto a DAP total calculada no
questionario referendo foi de R$ 1.771,17 para o eletrodoméstico, ou seja, 11,46% ou
R$ 182,17 a mais pelos beneficios de comprar no e-commerce. Para a pecga, a DAP
total calculada foi de R$ 531,80, sendo que poderia ser cobrado 35,59% a mais ou R$
139,59 para vender no canal on-line.

Aplicando a regressao logistica modelo logit, conforme recomendado por
Motta (1998), identificou-se que, a cada 1 ponto percentual que o prego sobe, perde-
se 4,22% de DAP para o eletrodoméstico e 3,14% para a peca de reposicao.

Também foi verificado que o género é um fator relevante para pesquisa, visto
que a disposicao a pagar para o género feminino € menos sensivel ao aumento do
preco em comparagao ao masculino, algo ja observado em outros estudos.

Observou-se que a renda € uma variavel que afeta a DAP, tanto para o
eletrodoméstico, quanto para pega de reposi¢cao. Apurou-se que para o refrigerador a
variagao entre os grupos sociais com a menor e maior DAP ficou em 13,89%, ja para
a peca foi de 23,81%.

Considerando as pesquisas anteriores relacionadas ao MVC, para suportar a
metodologia utilizada neste trabalho, este estudo avanga no campo da valoragéo
contingente no setor de linha branca. Ressalta-se que nao foi encontrado na literatura

estudo que tenha calculado a DAP para este setor.
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No campo das limitagdes metodologicas, este estudo esteve restrito ao
levantamento da DAP somente de um modelo de refrigerador e uma peca especifica
de reposigao. Fica, assim, como sugestdo para pesquisas futuras a utilizagcdo de
outros grupos de produtos, podendo também serem estendidas a outros setores.

Ja sobre o perfil socioecondbmico dos entrevistados, a renda mensal média
calculada pelo critério Brasil ficou em R$ 13.700,48, ou seja, alta para um pais como
Brasil que apresentou renda per capita de R$ 1.359,00, em 2021 (IBGE, 2021). Com
relacdo a classe social, novas pesquisas podem explorar uma amostra mais
heterogénea através da mescla de aplicacdo de questionarios on-line e presencial,
visto que este estudo seguiu apenas em formato on-line, devido as restrigdes impostas
pela pandemia da COVID-19. Sobre a pandemia, € valido novas pesquisas buscarem
entender como ela afetou o perfil de consumo, através de um olhar nos periodos pré-
pandemia e pos-pandemia.

Por fim, novas trabalhos podem buscar entender o efeito da idade e da
escolaridade sobre a DAP, visto que este estudo se limitou a avaliar o impacto renda
e género. Também buscar como objetivo a apuragdo da DAP do consumidor pelos
beneficios de comprar no canal off-line, pois 61% da amostra ndo apresentou intengcéo
de pagamento adicional para compra de um refrigerador no canal on-line e 67% nao

apresentou intengao de pagamento adicional para compra da peca.
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APENDICE

O presente questionario é parte integrante da pesquisa académica, relacionada
a dissertacdo de Mestrado Profissional de Gestdo de Organizacdes Lideranca e
Decisbes, linha de finangas, Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade
Federal do Parana, do mestrando Sadi Gustavo Gongalves. O orientador dessa
pesquisa € o Professor Doutor José Roberto Frega. O autor declara que as
informacdes deste questionario sao de carater confidencial, e serdo apresentadas no
estudo somente de forma agregada.

Género: () Masculino () Feminino

Bloco | — PERFIL SOCIOECONOMICO QUANTIDADE QUE POSSUI
ITENS DE CONFORTO Nao | 4 | 5 | 3| 44
possui

Quantidade de automodveis de passeio exclusivamente para
uso particular

Quantidade de empregados mensalistas, considerando
apenas os que trabalham pelo menos cinco dias por semana

Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e
desconsiderando DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira
duplex

Quantidade de microcomputadores, considerando
computadores de mesa, laptops, notebooks e netbooks e
desconsiderando tablets, palms ou smartphones

Quantidade de lavadora de lougas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando
lava e seca

A agua utilizada neste domicilio é proveniente de?

Rede geral de distribuicao 1
Poco ou nascente 2
Outro meio 3

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:
Asfaltada/Pavimentada \ 1




\ Terra/Cascalho \ 2 \

Escolaridade

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental |l incompleto
Fundamental completo/Médio incompleto

Médio completo/Superior incompleto

Superior completo

Bloco | | - QUESTIONARIO

E sabido que a compra em loja fisica difere da compra on-line (compra via site na

internet). Na primeira opgao vocé pode tirar as duvidas técnicas com o vendedor,

satisfazer sua necessidade de maneira imediata, pois ja sai com o produto no

momento da compra, ver, tocar e até mesmo em alguns casos provar o produto e ter

a seguranca da existéncia da loja que esta comprando. Desta forma, supondo que

uma geladeira modelo Electrolux Duplex DC35A tenha o valor de R$ 1.589,00 (um mil

quinhentos e oitenta e nova reais) para compra na loja fisica, responda a seguinte

pergunta:

Cenario 01: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.615,62 (um mil seiscentos e
quinze reais e sessenta e dois centavos) pelo mesmo produto em uma loja
online, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sao: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que sao: ndo tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 02: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.642,69 (um mil seiscentos e
quarenta e dois reais e sessenta e novo centavos) pelo mesmo produto em
uma loja online, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sao:
comprar de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel,
desgaste do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicologico

(transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e

outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra online que s&o: nao




tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e

a incerteza de ter comprado em um site seguro.

Cenario 03: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.670,20 (um mil seiscentos e
setenta reais e vinte centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line,
pensando nos beneficios deste canal de vendas que s&o: comprar de qualquer
lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo,
taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que sdo: nao tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 04: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.698,18 (um mil seiscentos e
noventa e oito reais e dezoitos centavos) pelo mesmo produto em uma loja
online, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sédo: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que s&o: nao tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 05: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.726,63 (um mil setecentos e
vinte seis reais e sessenta e trés centavos) pelo mesmo produto em uma loja
on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que s&do: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que sdo: nao tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 06: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.755,56 (um mil setecentos e
cinquenta e cinco reais e cinquenta e seis centavos) pelo mesmo produto em
uma loja on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que s&o:

comprar de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel,
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desgaste do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicologico
(transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e
outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra online que sao: nao
tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e

a incerteza de ter comprado em um site seguro.

Cenario 07: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.784,97 (um mil setecentos e
oitenta e quatro reais e noventa e sete centavos) pelo mesmo produto em uma
loja on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sao: comprar
de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste
do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e  psicologico
(transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e
outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra online que séo: nao
tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e

a incerteza de ter comprado em um site seguro.

Cenario 08: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.814,87 (um mil oitocentos e
quatorze reais e oitenta e sete centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-
line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que s&o: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicologico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que sao: nao tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 09: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.845,27 (um mil oitocentos e
quarenta e cinco reais e vinte sete centavos) pelo mesmo produto em uma loja
on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sédo: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.
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Cenario 10: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.876,19 (um mil oitocentos e
setenta e seis reais e dezenove centavos) pelo mesmo produto em uma loja
on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sé&o: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 11: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.907,62 (um mil novecentos e
sete reais e sessenta e dois centavos) pelo mesmo produto em uma loja online,
pensando nos beneficios deste canal de vendas que s&o: comprar de qualquer
lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo,
taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra online que s&o: nao tocar ou ver o produto, aguardar
alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em

um site seguro.

Cenario 12: Vocé estaria disposto a pagar R$ 1.939,57 (um mil novecentos e
trinta e nove reais e cinquenta e sete centavos) pelo mesmo produto em uma
loja online, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sdo: comprar
de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste
do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e  psicolégico
(transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e
outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra online que séo: nao
tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e

a incerteza de ter comprado em um site seguro.

( ) Sim
( ) Nao

Ainda sobre a diferenga entre comprar em loja fisica e on-line, pensando na primeira
opgao vocé podendo tirar as duvidas técnicas com o vendedor, satisfazer sua

necessidade de maneira imediata, pois ja sai com o produto no momento da compra,
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ver, tocar e até mesmo em alguns casos provar o produto e ter a seguranga da
existéncia da loja que esta comprando. Desta forma, supondo que o compresso da
sua geladeira queimou (sendo este o “corag¢ao” do refrigerador, como um carro precisa
do motor para andar a geladeira precisa desta peca para gelar) tenha o valor de R$
392,21 (trezentos e noventa e dois reais e vinte um centavos) para compra na loja

fisica, responda a seguinte pergunta:

Cenario 01: Vocé estaria disposto a pagar R$ 412,09 (quatrocentos e doze
reais e nove centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line, pensando
nos beneficios deste canal de vendas que sao: comprar de qualquer lugar,
assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo, taxi,
Uber, tempo e outros) e psicolégico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 02: Vocé estaria disposto a pagar R$ 432,98 (quatrocentos e trinta e
dois reais e noventa e oito centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line,
pensando nos beneficios deste canal de vendas que sdo: comprar de qualquer
lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo,
taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 03: Vocé estaria disposto a pagar R$ 454,94 (quatrocentos e
cinquenta e quatro reais e noventa e quatro centavos) pelo mesmo produto em
uma loja on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que séao:
comprar de qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel,
desgaste do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicologico
(transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto no trajeto e
outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra on-line que sao: nao
tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e

a incerteza de ter comprado em um site seguro.




Cenario 04: Vocé estaria disposto a pagar R$ 478,00 (quatrocentos e setenta
e oito reais) pelo mesmo produto em uma loja on-line, pensando nos beneficios
deste canal de vendas que sao: comprar de qualquer lugar, assim evitando o
custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo, taxi, Uber, tempo e outros)
e psicologico (transito/congestionamento, risco de acidente, risco de assalto
no trajeto e outros)? Lembrando de outras caracteristicas da compra on-line
gue sao: nao tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para o recebimento

do mesmo e a incerteza de ter comprado em um site seguro.

Cenario 05: Vocé estaria disposto a pagar R$ 502,23 (quinhentos e dois reais
e vinte e trés centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line, pensando
nos beneficios deste canal de vendas que sdo: comprar de qualquer lugar,
assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo, taxi,
Uber, tempo e outros) e psicolégico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 06: VVocé estaria disposto a pagar R$ 527,69 (quinhentos e vinte sete
reais e sessenta e nove centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line,
pensando nos beneficios deste canal de vendas que sé&o: comprar de qualquer
lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo,
taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sdo: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 07: Vocé estaria disposto a pagar R$ 554,44 (quinhentos e cinquenta
e quatro reais e quarenta e quatro centavos) pelo mesmo produto em uma loja
on-line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sao: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras

caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
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aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 08: Vocé estaria disposto a pagar R$ 582,55 (quinhentos e oitenta e
dois reais e cinquenta e cinco centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-
line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sdo: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do
veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 09: Vocé estaria disposto a pagar R$ 612,09 (seiscentos e doze reais
e nove centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line, pensando nos
beneficios deste canal de vendas que s&o: comprar de qualquer lugar, assim
evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo, taxi, Uber,
tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de acidente,
risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras caracteristicas da
compra on-line que sao: ndo tocar ou ver o produto, aguardar alguns dias para

o recebimento do mesmo e a incerteza de ter comprado em um site seguro.

Cenario 10: Vocé estaria disposto a pagar R$ 643,12 (seiscentos e quarenta
e trés reais e doze centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line,
pensando nos beneficios deste canal de vendas que sédo: comprar de qualquer
lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo,
taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 11: Vocé estaria disposto a pagar R$ 675,72 (seiscentos e setenta e
cinco reais e setenta e dois centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-
line, pensando nos beneficios deste canal de vendas que sado: comprar de
qualquer lugar, assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do

veiculo, taxi, Uber, tempo e outros) e psicoldgico (transito/congestionamento,
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risco de acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

Cenario 12: Vocé estaria disposto a pagar R$ 709,98 (setecentos e nove reais
e noventa e oito centavos) pelo mesmo produto em uma loja on-line, pensando
nos beneficios deste canal de vendas que sdo: comprar de qualquer lugar,
assim evitando o custo financeiro (combustivel, desgaste do veiculo, taxi,
Uber, tempo e outros) e psicolégico (transito/congestionamento, risco de
acidente, risco de assalto no trajeto e outros)? Lembrando de outras
caracteristicas da compra on-line que sao: nao tocar ou ver o produto,
aguardar alguns dias para o recebimento do mesmo e a incerteza de ter

comprado em um site seguro.

( ) Sim

( ) Nao

75



