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Estratégias de precificagdo: anadlise de praticas empresariais
Alan Junior do Nascimento, Marcella Soares Piccoli, Carlos Alberto Diehl

Resumo: O objetivo desta pesquisa emerge quanto a necessidade de compilagdo da literatura sobre
precificacdo e compreensao do valor percebido pelo consumidor, em detrimento do preco. Foram
abordadas estratégias de precificacdo, formando um quadro informativo, complementando literatura
existente, resultando na identificacdo de lacunas tedricas e incentivo em pesquisas futuras. Os artigos
analisados, em sua maioria, foram dos Ultimos 5 anos, com a identificacao de praticas empresariais e
a importancia do alinhamento entre estratégia de precificacdo e o comportamento do consumidor.
Pode-se inferir que as estratégias estdo diretamente relacionadas com o desempenho empresarial, e
gue o estudo do comportamento do consumidor é fundamental para a definicdo da melhor estratégia
de precificagdo.

Palavras-chave: Estratégia de Precificacdo, Comportamento do Consumidor, Preco.

Pricing strategies: analysis of business practices

Abstract: The objective of this research emerges from the need to compile the literature on pricing
and understanding the value perceived by consumers. Pricing strategies were approached, forming an
informative framework complementing existing literature, resulting in the identification of theoretical
gaps and encouragement in future research. Most of the articles analyzed were from the last 5 years,
identifying business practices and the importance of aligning pricing strategy to consumer behavior. It
can be inferred that strategies are directly related to business performance and that the study of
consumer behavior is fundamental for the definition of the best pricing strategy.

Keywords: Pricing Strategy, Consumer Behavior, Price.

1. Introdugao

Preco é a quantia paga por um produto ou servico, ou, ainda, a soma de todos os valores que
o consumidor gastou para desfrutar dele. Ao longo da histdria, tem sido o principal fator na
escolha do comprador. Mesmo com o surgimento de fatores ndo atrelados a preco, ainda é
um dos principais determinantes de lucratividade. Na pratica, se clientes possuirem a
percepcdo de valor inferior ao preco, ndo comprarao a mercadoria (KOTLER & ARMSTRONG,
2015).

Os principais fatores que influenciam a formacgao de precos sao os clientes, os concorrentes e
os custos. (SOUZA et al., 2008) Os mesmos autores sugerem que, destes fatores, derivam as
principais metodologias de precificacdo. A primeira, baseada na demanda - utiliza
informacgdes concernentes a demanda apresentada pelos clientes para tomar decisdes de
precos. A segunda, baseada na concorréncia — utiliza informacdes de precos dos concorrentes
como base para subsidiar as decisdes de precos. E a terceira, baseada nos custos — utiliza
informacgdes de custos e despesas da empresa para dar suporte a decisGes de precos.

A metodologia baseada na demanda advém da teoria econdmica neoclassica, a qual aborda
precos sob a Lei da Oferta e Procura. Segundo ela, os precos oscilam no intuito de atingir um
equilibrio entre a producdo e o consumo. Portanto, quando ha escassez (demanda superior a
oferta), os precos tendem a subir na busca do equilibrio, o oposto também é verdadeiro,
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quando ha oferta superior a demanda, os pregos tendem a cair para incentivar o consumo e
atingir o equilibrio (SILVA et al., 2014). Por outro lado, Milan et al. (2016, p. 421) afirmam que:

Os estudos sobre as teorias inerentes aos custos evoluiram com o objetivo de
explicar a rigidez de pregos, no que se refere ao porqué as empresas alteram seus
precos com menos frequéncia do que a Teoria EconGmica poderia prever.

Uma estratégia de precificagdo surge com o objetivo de incorporar ao preco fatores atrelados
a necessidade do negdcio. Na academia, pesquisas referentes a precificagdo cresceram muito
na ultima década, porém, pouco se relata sobre o gerenciamento das expectativas e
comportamento dos consumidores e funcionarios, para incentivar maiores resultados
(HOGAN & NAGLE, 2005).

Dito isso, o objetivo desta pesquisa emerge quanto a necessidade de compilacdo da literatura
sobre precificacdo e compreensdo do valor percebido pelo consumidor, em detrimento do
preco. A abordagem se da através de uma revisdo da literatura, a qual consiste em descrever
e discutir o desenvolvimento de um determinado assunto, sob o ponto de vista tedrico ou
contextual. O presente estudo apresenta conceitos de custos e formacdo de preco de venda,
sob a 6tica da contabilidade, relatando estruturas de concorréncia mercadolégica e
apresentando estratégias de precificacdo e praticas empresariais.

2. Referencial Tedrico
2.1 O que veio primeiro, o pre¢o ou o custo?

Kotler e Armstrong (2015) propdem que o preco estd dentro de um intervalo em que o limite
inferior seria o custo do produto ou servico e o limite maximo seria o preco justo a percepcao
de valor do cliente. Uma vez que o preco deve estar dentro destas faixas, cabe a este trabalho
discutir a determinacdo do preco minimo e maximos, assim como as variacdes dentro deste
intervalo. A Figura 1 ilustra a ideia do paragrafo.

Concorréncia e outros x
Custo do fatores externos Percepc,joes do
produto s estratéei consumidor em
s estratégias e os pregos =
concorrentes. ‘ relagdo ao valor
Estratégia, objetivos e mix
Limite inferior de marketing. Limite superior
do prego (piso) Natureza do mercado e do prego (teto)
Nao ha lucros demanda. Nao ha
abaixo desse demanda acima
prego. desse preco.
< >
$ Preo $5$

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015).

Figura 1 —Intervalos de preco

Precificacdo de um produto ou servico, do ponto de vista interno, se resume na analise de
custos e despesas da organizacdo, sendo custos os gastos diretamente relacionados com a
producdo e as despesas, aqueles gastos operacionais que ndao compdem o produto
diretamente. As despesas sdo cobradas do cliente em forma de mark-up — na traducao literal,
remarcar para cima. A técnica de precificacdo por mark-up é relevante quando a abordagem
é custo. Nessa técnica, o preco é formado pelo custo e um percentual, normalmente fixo —

=1 APREPRO

B/ ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO

§



ConBRepro IX CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
(]

Ponta Grossa, PR, Brasil, 04 a 06 de dezembro de 2019

podendo ser variavel. A aplicagcao desse percentual é facil e possibilita o recalculo, em casos
de oscilacdo dos volumes de producdo. Acredita-se que precificar em func¢do do custo é uma
forma justa (OLIVEIRA et al., 2015).

No contexto da precificagdo baseada em custo, os modelos de mark-up ou taxa de retorno
alvo sdo citados. No primeiro caso, cada empresa define o percentual que remunera
adequadamente a sua estrutura, no seu volume de produc¢do. O segundo objetiva fixar um
preco de venda que proporcione, a um dado volume de vendas, uma taxa especifica de
retorno sobre o investimento realizado pela empresa (MACHADO et al., 2015).

Um estudo de caso com 15 metalurgicas no estado de Santa Catarina concluiu que: (i) o custo
é importante na formacdo do preco, a medida que as empresas precisam manter margens
suficientes para remunerar o capital; (ii) as empresas calculam seus precos e os comparam
com o mercado, e na hipétese de superar o preco dos concorrentes, revisam seus custos; (iii)
a formacao de precos considera, de forma intensa, as varidveis custo, impostos sobre vendas
e despesas de vendas, aplicando mark-up; (iv) para negociar precos diferenciados, as
empresas adotam o critério de margem de contribuicdo, que usa a diferenca entre o preco de
venda e os custos varidveis (MACHADO et al., 2015).

Estudos no setor aéreo mostraram que empresas de pequeno porte determinam seus pregos
majoritariamente com base em seus concorrentes, o que resulta, muitas vezes, na operagao
com precos nem sempre superiores aos custos, em algumas rotas. Ja em rotas que a empresa
ndao compete diretamente com nenhuma outra, os pre¢os sao baseados no custo, o que
implica maior preco médio por trecho e maiores chances de margem operacional positiva
(OLIVEIRA et al., 2015).

Muitas empresas adotam estratégias de target costing, ou custo-meta. Uma vez que o
mercado determina os precos, cabe a elas adequarem seus custos para garantir a
rentabilidade esperada pelos investidores. Entdo, a empresa deixa de perguntar “quanto custa
o produto?” e passa a questionar “quanto o produto deve custar?”. Nesse método, um lucro
alvo é subtraido do preco de mercado, para chegar ao custo unitario maximo. Disso, surgem
desdobramentos em mudanca da estrutura de produto ou escopo do servico, busca de
oportunidades junto a cadeia de suprimentos, entre outros (SCARPIN & ROCHA, 2000).

2.2 As estratégias de precificacdo e praticas empresariais

O preco é um dos fatores determinantes na escolha de produtos, pelos compradores. Fatores
como diferenciacdo, desenvolvimento tecnolégico e globalizacdo fizeram com que o preco
ganhasse importancia, uma vez que impacta diretamente nos lucros e na rentabilidade das
empresas (MILAN et al., 2016). Uma estratégia de precificacdo é composta por diversas etapas
gue minimizam a erosdo e maximizam os resultados com o tempo, possuindo um objetivo
fundamental de regular o melhor preco para o beneficio estratégico da organizacdo. Hogan e
Nagle (2005) compilam estas etapas na piramide estratégica, na Figura 2. Nela, para se manter
o valor base e as perspectivas de negdcio, a criacao de valor deve ser a fundacdo da piramide,
além de existir um profundo entendimento de como produtos e servicos criam valor aos
consumidores. Esses topicos sdo a chave de entrada para a estruturacdao e determinacao do
preco.

Diversas formas de estratégias emergem para tratar a precificacdo, objetivando a adequacao
entre a rentabilidade esperada da empresa e o pre¢co de mercado, uma vez que este é critico
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e dispde uma atribui¢do importante dentro da estratégia (LIU et al., 2019). Os consumidores,
por sua vez, diante do rdpido desenvolvimento tecnoldgico e lancamento de novos produtos,
buscam formas para adquirir mercadorias com melhor preco e qualidade. Frequentemente,
consumidores adiam a aquisicdo devido a visao de futuro, em que produtos baixam de preco
significativamente com o desenvolvimento de um novo mais tecnolégico.

Taticas de negociagio
e procedimentos de definigdo
de pregos

Estrutura de pregos
Pardmetros, limites e controles

Criagdo de valor
Valor econémico, modelo ofertado e
segmentac@o

Fonte: Hogan e Nagle (2005).

Figura 2 — A piramide estratégica da precificagdo

Fazendo uma leitura da Figura 2, verifica-se que ela propde que as bases para definicao do
preco estdo na criacdo de valor, pois a partir delas, sdo definidas as estruturas de preco, com
base na estratégia a ser adotada, e, entdo, comunica-se o valor ao cliente. Portanto, o
processo de precificacdo passa por mais etapas do que simplesmente a definicdo de precos
com base em custo.

Dessa forma, entender o que é valor aos consumidores dos mais diversos segmentos
possibilita a formacdo de uma estrutura de precificacdo ideal alinhada a estratégia
empresarial. Oxenfeldt (1973) também tratou da diferenca entre a literatura e pratica de
precos, enfatizando a falta de pesquisas, devido a caréncia de experiéncia com os problemas
praticos enfrentados por executivos. Afirma que a definicdo de qualquer preco envolve: (i)
valores que segmentos especificos de clientes que atribuem a oferta de uma empresa; (ii)
respostas dos consumidores ao preco de mudanca do produto; (iii) respostas competitivas a
guaisquer alteracbes de preco; e (iv) sensibilidade dos revendedores para altera¢des de
precos; enfatizando que até a data de pesquisa, ndo existe método confiavel para se definir o
preco e a elasticidade da demanda (OXENFELDT, 1973). Nesse sentido, o autor também traz
os objetivos da precificacdo em seu estudo, dentre os principais: (i) a sobrevivéncia
empresarial; (ii) ter lucro a longo ou curto prazo; (iii) gerar maior nimero de vendas; (iv)
estabelecer seguranca e adequacao empresarial ao ambiente; e (v) ganhar imagem perante o
consumidor.
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Um argumento importante referido por Ingenbleek et al. (2003) é a distingdo entre estratégias
de precos (visiveis no mercado) das praticas de fixacdo de precos (escondidas atras dos limites
da empresa) ou, entdo, o elemento componente para atingir a meta pretendida. Os resultados
mostraram que as inferéncias da teoria convencional de precos, traduzida em estratégias de
precos, ajudam a prever as praticas de fixacdo em que as empresas devem se envolver. As
praticas de fixacdo de precos fornecem um elo entre as estratégias pretendidas e sdo de
grande importancia para a implementacao.

Ingenbleek et al. (2003), Souza et al., (2008) e, apds, Hinterhuber (2008) tratam, em seus
estudos, praticas que os gestores utilizam na formacgao da valia, categorizando as estratégias
em trés abordagens: (i) precos baseados em custos; (ii) precos baseados na concorréncia; e
(iii) precos baseados na percepgao de valor para o cliente. Autores como Noble e Gruca (1999)
estudaram as diversas metodologias utilizadas na industria para a precificacdao estratégica.
Tracaram uma estrutura com teorias e praticas para gerenciamento considerando diversas
situacOes de preco estratégico, como a entrada de novos produtos, competitividade, linha de
producdo e base de custo e, por fim, relacionou as estratégias a estas situacdes, conforme
disposto no Quadro 1. Quanto a metodologias para se estimular a compra, algumas
organizacdes adotam o trade-in, em que consumidores colocam no negdcio produtos antigos
e se beneficiam com um preco mais baixo. A estratégia de precificacdo antecipada (também
chamada compromisso de preco ou precificacdo lancada), a organizacdo determina e se
compromete com os atuais e futuros precos de mercado antes do inicio da temporada de
vendas (AVIV & PAZGAL, 2008; DASU & TONG, 2010; CACHON & FELDMAN, 2015; CORREA et
al., 2016).

Ao longo da linha de praticas da industria, existem muitas aplicacbes de precos pré-
anunciados, como os de estoques. Por exemplo, o Sam's Club, hipermercado, seguia um
mecanismo de remarcagao com pregos pré-anunciados, de forma que os futuros em horarios
diferentes fossem listados em plataforma on-line e os consumidores pudessem optar por
comprar mais tarde a um pre¢o de remarcacao especifico (LIU et al., 2019). Dentre outras
praticas adotadas por empresas, encontradas na bibliografia, a precificacdo dinamica foi
citada inUmeras vezes e objetiva a consecu¢cdao de maior lucro, através da expansao das
demandas. Também chamada de “pregos responsivos”, ou “precos contingentes”, significa
gue a empresa decide os prec¢os para cada periodo contingentemente, com base na demanda
realizada do consumidor, durante diferentes periodos de venda conforme a varia¢ao de valor
atribuido a mercadoria (DONG & DASH, 2019; LIU et al., 2019).

Os precos dindmicos sdo amplamente utilizados em varios setores, como filmes, companhias
aéreas, vestudrio e eletronicos domeésticos, refletem uma escolha eficaz para a empresa
maximizar seus lucros, o que nem sempre gera um aumento na receita se o nivel de
comportamento estratégico dos clientes for baixo (ELMAGHRABY et al., 2008;
PAPANASTASIOU & SAVVA, 2017; ZHANG et al., 2015). Além disso, mesmo com uma grande
quantidade de clientes fiéis, o método pode nao dar retorno se estes anteciparem o preco
mais baixo. As empresas devem considerar o comportamento estratégico do cliente nas
decisdes de precificacdo, raramente ponderado, o que sinaliza a provavel ineficiéncia da
técnica quando inexiste um equilibrio no comportamento (DONG & DASH, 2019). No que se
refere ao trade-in, se os consumidores sao suficientemente estratégicos, e o valor incremental
da inovagao do produto novo e o valor recuperado do produto da geracado antiga forem baixos
o suficiente, a empresa alcancara melhores resultados ao seguir a estratégia de precos pré-
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anunciada, porque o poder de comprometimento pode reduzir significativamente a
canibalizac¢do, induzindo mais vendas para os produtos de nova geracao (LIU et al., 2019). Caso
contrario, a precificagdo dinamica é mais lucrativa, pois a empresa desfruta da flexibilidade de
ajustar dinamicamente os precos, para discriminar melhor os consumidores, quando eles sdo
menos estratégicos e a melhoria da inovacao é alta o suficiente. Precos pré-anunciados sdo
preferiveis em situacdes, a medida que os consumidores se tornam mais estratégicos.

Situagao Estratégia Descri¢do Contextualizagao
- . Alta diferenciagdo da oferta roduto e/ou
Alto preco inicial, reduzido . ¢ (-p - /
Desnatamento ou . L. servi¢o), demanda de mercado inelastica, alta
o de forma sistematica, | ... 7 " .
Skimming; . utilizacdo da capacidade e desvantagem de custos
gradativa; ~
Preco de um em fungdo da escala;
Novo , . Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
0] preco é baixo .
Produto ou | Precos de|. . . servico) no mercado, vantagem de custo em
. N inicialmente para acelerar i . I .
Servico penetragdo; - funcdo da escala, baixa utilizagdo da capacidade e
a adogao do produto; -
demanda de mercado elastica;
Preco baixo para construir | Baixa diferenciacdo da oferta (produto e/ou
Precos da curva|volume e reduzir custos |servigo), vantagem de custo em fungdo da escala,
de experiéncia; através da experiéncia | baixa utilizacdo da capacidade e demanda de
acumulada; mercado elastica;
Alta participacdo de mercado, facilidade de
. detectar mudangas de pregcos no mercado,
Inicia uma mudanga de L e s .
, demanda inel3stica, alta utilizagcdo da capacidade
Lider de pregos; precos e espera que O0s .
. e vantagens de custo, de escala e de aprendizado
outros o sigam;
Preco em termos de processos e sobre o mercado de
Competitivo atuagao;
Desvantagem de custos, baixa participacdo de
] mercado, baixa diferencia¢do da oferta (produto
Preco fixado pelo mercado . -
Precos de , e/ou servigo) no mercado, facilidade de detectar
; global ou pelo lider de
paridade; mudangas de precos, demanda de pregos
precos; o -
inelastica, demanda de marca elastica e alta
utilizagcdo da capacidade;
Baixa utilizagdo da capacidade produtiva, baixa
. articipacdo de mercado, baixa diferenciacdo da
Fornecedor de | Tentativa em manter o P pac . ¢
baixo breco: baixo breco no mercado: oferta (produto e/ou servico), vantagem de custo,
preco; pres " |de escala e de aprendizado, dificuldade de
detectar mudancas de preco e demanda elastica;
Preco baixo para o produto
Precos de|ou servigo principal
produtos guando servigos | Alto custo de mudanga;
Preco de | complementares; | complementares possuem
Linhas de um preco maior;
Produtos ou Produto é parte de um
Servigos pacote de outros produtos

Agrupamento de
precos;

onde o preco proporcione
uma economia aos
clientes;

Vantagem de custos;
Demanda de mercado elastica;

Preco do cliente /
valor;

Preco de uma versdo dos
produtos a niveis bastante
competitivos com menos
especificagOes;

Dificuldade em detectar mudangas de pregos e
demanda do mercado elastica;

Fonte: Milan et al. (2016).

Quadro 1 — Estratégias de Precificagdo e Contextualizagdo
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2.3 Praticas empresariais e 0 comportamento do consumidor

O prego nao é somente atribuir valor de moeda. Determinar o pre¢o é uma fungao complexa:
a empresa desenvolve uma hierarquia detalhada de objetivos, sistemas de monitoramento e
gerenciamento, além da andlise do consumidor (OXENFELDT, 1973). A real execugdo de
praticas e estratégias de precificagdo e como o mundo empresarial as aplica, em compasso
com a globalizagdo e avangos de tecnologia, foca na importancia em contribuir com o
conhecimento compilado sobre as estratégias e praticas. Destaca-se que o comportamento
do consumidor deve ser entendido para melhor aplicagdo das praticas, além de uma estratégia
bem definida.

Guda e Subramanian (2017), em sua pesquisa sobre plataformas de servico de demanda que
combinam consumidores com trabalhadores independentes, tratam do gerenciamento de
condicles flutuantes em oferta e procura com previsGes em que o preco de uma zona
especifica é temporariamente amplificado como pratica para contribuicdo estratégica. Dessa
forma, sugerem que o aumento de precos é util em zonas onde a demanda por trabalhadores
excede sua oferta. No entanto, quando a plataforma depende de trabalhadores
independentes para atender consumidores em diferentes zonas, o aumento de pregos
também é util, em locais onde a oferta excede a demanda. Por fim, os autores concluem que
informar os trabalhadores independentes sobre as condi¢des de procura nao é suficiente para
se obter a melhor distribuicdo dos empregados. Uma fragao significativa dos trabalhadores
aparentemente ignora as previsdes fornecidas pela plataforma, e ndo muda para zonas que
exigem um quadro adicional (LEE et al., 2015; ROSENBLAT & STARK, 2016). Para tanto, é
necessdria a alteracdo do preco, visando-se suprir a demanda de uma determinada zona que
precisa de servigos adicionais, incentivando os trabalhadores a se moverem para o local.

Uma outra pesquisa que trata o comportamento do consumidor relacionado as estratégias de
precificacdo foi elaborada por Martin (2017), na qual, em ambientes de varejo, tanto on-line
guanto off-line, os precos possuem um certo destaque e sinalizam a qualidade da mercadoria.
Os consumidores confiam no conteudo informacional dos precos, quando outras fontes de
informacdo sobre qualidade — como especificacbes técnicas e analises de clientes — sdo
disponibilizadas. No entanto, o conteddo informativo dos precos ndo é fornecido
explicitamente, e os consumidores também podem achar cognitivamente exigente entender
o poder de sinalizagdo. A cognicdo desempenha dois papéis: ndo apenas é importante para
avaliar o conteudo informacional dos precos, mas também para garantir o conteludo
informacional dos precos. Se os consumidores estiverem desatentos, seja por fontes exégenas
de informacdo sobre qualidade ou por fontes estratégicas de informacao sobre qualidade, as
empresas com produtos de baixa qualidade poderdo cobrar com sucesso o mesmo preco que
as empresas com produtos de alta qualidade, o que resultard em precos ndo informativos.

Li et al. (2017) explanam sobre a rapida mudanca de precos referente a tecnologias. A
depreciacao da venda de um computador, ou, entdo, a mudanca do preco, apds algumas
semanas, pelo vendedor, sdo fatores que ocorrem especialmente para produtos eletrénicos,
moda ou cosméticos, cujo valor reduzird ao final do periodo de vendas, através da
remarcacao. O foco de pesquisa dos autores foi a utilizacdo de trés estratégias de venda, a
remarcacao, agrupamento de primeiro periodo e de segundo periodo na presenca de
consumidores estratégicos — que tomarado decisGes de compra de acordo com a previsao de
comportamento futuro — e concluiram que, para estas situagdes, o pre¢o é maior para os
agrupamentos de primeiro periodo do que a remarcacdo, o que torna benéfica essa
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estratégia, para vendedores. Outrossim, existem pesquisas que tratam os problemas causados
pela remarcacdo, como a perda de clientes fiéis para as empresas rivais.

Por fim, as pesquisas atuais aqui analisadas demonstram o grande incremento tedrico que
recai sobre a industria, principalmente quanto ao desenvolvimento da tecnologia. Tratam de
produtos on-line, plataformas digitais, equipamentos tecnolégicos e aspectos cognitivos do
consumidor e o que agrega valor ao ambiente atual. O comportamento do consumidor
aparece como ponto fundamental para a defini¢ao da estratégica de precificacdo, e que ainda
requer estudos para maior entendimento, o que pode mudar, ao longo do tempo. Uma forma
interessante de se trabalhar o conteudo de precificagdo é a criagdo do Quadro 2, que agrega
informacdo ao Quadro 1, elaborado pelos autores Noble e Gruca (1999). Estdo dispostas
estratégias encontradas no referencial tedrico com praticas atuais empresariais e ha a relagao
com os cuidados para a escolha da mais benéfica a organizagao.

Estratégia Pontos Positivos Cuidados Autores
(i) Possibilita um (i) Perda de clientes fiéis para |Liu et al. (2019); Li et al.
planejamento prévio da empresas rivais; (2017); Aviv e Pazgal
... __~_|oOrganizagcdo devido ao (ii) Consumidor pode adiar a (2008); Dasu e Tong,

Precificacao .

Antecipada c.c.>nheC|rr.1ento da demanda c.c.).mpra; (2010); Cachon e Feldman
(i) Induzir a compra de (iii) Perda de valor do produto | (2015); Correa et al. (2016).
produtos de nova geragao; caso as caracteristicas ndo

correspondam ao prego;
(i) Consecugdo de maior (i) Atentar ao comportamento |Dong e Dash (2019);
lucro através da expansdo do consumidor estratégico Elmaghraby et al. (2008);
das demandas; caso exista a antecipacdo do Zhang et al. (2015);
(ii) Possibilita adequagdo do | prego mais baixo; Papanastasiou e Savva
preco durante diferentes (ii) Nem sempre gera um (2017).

Precificacdo | periodos de venda conforme | aumento na receita se o nivel

Dindamica a variagao de valor atribuido | de comportamento
a mercadoria (flexibilidade); | estratégico dos clientes for
(iii) utilizagcdo com estratégia | baixo;
de vendas e descontos de | (iii) ‘Alienagdo’ do cliente;
acoplamento trazem maior | (iv) Perda para a concorréncia;
lucro;

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 2— Estratégias de Precificacao

3. Conclusodes e sugestoes de pesquisas futuras

O presente trabalhou alcancou seu objetivo, ao passo que discute a literatura sobre
precificacdo e evidencia abordagens com base no valor percebido pelo consumidor em
detrimento do preco. Identificou-se uma tendéncia, tanto nas praticas quanto na literatura,
de se adotar estratégias baseadas na entrega de valor para o cliente. Pode-se inferir que as
estratégias de precificacdo estdao diretamente relacionadas com o desempenho empresarial,
e que o estudo do comportamento do consumidor é de grande importancia, para a defini¢do
da estratégia de precificacao.

Observa-se grande concentracao dos estudos sobre precificagdo, no campo da administracdo
de marketing (com foco no comportamento do consumidor) e na economia (sob o viés de
mercado), além de que a mudanca da tecnologia influencia no comportamento do
consumidor. Dessa forma, conclui-se que a estratégia deve ser revista, em um certo periodo.
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As estratégias de precificagdo dinamicas e de antecipagdo de pregco sao amplamente
utilizadas, visto que os artigos mais atuais relatam casos empresariais com estas,
principalmente abordando questdes de tecnologia e comportamento do consumidor. Apesar
da vasta utilizacdo, cuidados sdo essenciais para a implantacdo destas estratégias, o que fica
claro no Quadro 1 e no complemento elaborado no Quadro 2.

Nesse sentido, recomenda-se pesquisas futuras, relacionando o comportamento do
consumidor, tempo de revisdao da estratégia adotada para as empresas e influéncia no
desempenho da organizagdo. Através das pesquisas anteriores de Noble e Gruca (1999), e as
atuais, para formagdo do Quadro 2, infere-se que a revisdo periddica da estratégia é
importante para a organizacdao e que o comportamento do consumidor, além de mudar,
influencia diretamente no sucesso da estratégia adotada e suas praticas — essas de trade-in
ou, entdo, remarcacdo de pregos, por exemplo —, o que pode ser de grande beneficio, se existir
uma previsdao do comportamento para definicdo estratégica, na organizacgao.
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