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Impacto potencial desta pesquisa

A pesquisa teve como objetivo analisar a fase de coleta de dados a partir
das estratégias tradicionais de precificacdo. Essa investigacdo oferece uma visao
abrangente das praticas de precificacdo baseadas em dados e nédo apenas contribui
para o entendimento atual, como também fornece insights valiosos para orientar
futuras iniciativas nesse campo, estando, dessa forma, alinhada com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) estabelecidos pela Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU)?.

Os resultados deste estudo podem ter implicacBes significativas para a
promocéao da eficiéncia econémica e do crescimento sustentavel, estando alinhados
com o ODS 8 - Trabalho Decente e Crescimento Econémico, em particular a Meta 8.2,
gue busca alcancar niveis mais elevados de produtividade econémica por meio de
inovacdes. Ao compreender melhor como os dados sao utilizados na determinacao de
precos, as empresas podem aprimorar suas estratégias de mercado.

A partir disso, a pesquisa ndo apenas promove a eficiéncia econdmica, mas
também fomenta a concorréncia justa, essencial para o desenvolvimento econémico.
Além disso, isso se relaciona diretamente com o ODS 9 - Induastria, Inovacdo e
Infraestrutura, especialmente a Meta 9.5, que busca fomentar a inovacdo e a
promocao de tecnologias para alcancar desenvolvimento sustentavel.

Esta pesquisa tem uma dimenséo adicional de impacto social e econémico
ao contribuir para a reducéo das desigualdades econémicas, alinhando-se com o ODS
10 - 'Reducéo das Desigualdades'. A Meta 10.2 deste ODS tem o objetivo de
empoderar e promover a inclusdo social e econémica de todos, independentemente
de sua idade, género, deficiéncia, raca, etnia, origem, religido ou status econémico. O
acesso igualitario as informacfes e tecnologias necessarias para a precificacdo é
fundamental para alcancar essa meta.

Capacitar empresas de todos os tamanhos a tomar decisdes informadas
sobre precos ndo apenas fomenta a concorréncia justa, mas também ajuda a nivelar
o campo econdémico, promovendo a incluséo e a igualdade econdmica. Dessa forma,

o trabalho ndo apenas atende as metas de desenvolvimento sustentavel da ONU, mas

! Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel no Brasil - Organizacdes das Nagdes Unidas
(https://brasil.un.org/pt-br/sdgs)



também contribui significativamente para a construcdo de um mundo mais equitativo

e sustentavel.

Potential impact of this research

The research aimed to analyze the data collection phase based on
traditional pricing strategies. This investigation offers a comprehensive overview of
data-driven pricing practices and not only contributes to current understanding, but
also provides valuable insights to guide future initiatives in this field, thus aligning with
the established Sustainable Development Goals (SDGs) by the United Nations (UN).

The results of this study may have significant implications for the promotion
of economic efficiency and sustainable growth, being aligned with SDG 8 - Decent
Work and Economic Growth, in particular Target 8.2, which seeks to achieve higher
levels of economic productivity through innovations. By better understanding how data
is used in pricing, companies can improve their go-to-market strategies.

From this, research not only promotes economic efficiency, but also fosters
fair competition, essential for economic development. Furthermore, this is directly
related to SDG 9 - Industry, Innovation and Infrastructure, especially Target 9.5, which
seeks to foster innovation and the promotion of technologies to achieve sustainable
development.

This research has an additional dimension of social and economic impact
by contributing to the reduction of economic inequalities, aligning with SDG 10 -
'Reduced Inequalities'. Target 10.2 of this SDG aims to empower and promote social
and economic inclusion for everyone, regardless of their age, gender, disability, race,
ethnicity, origin, religion or economic status. Equal access to the information and
technologies necessary for pricing is essential to achieving this goal.

Empowering businesses of all sizes to make informed pricing decisions not
only fosters fair competition, but also helps level the economic playing field by
promoting inclusion and economic equality. In this way, the work not only meets the
UN's sustainable development goals, but also contributes significantly to building a

more equitable and sustainable world.
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RESUMO

Desde a chegada de forma mais ampla e profunda dos recursos relacionados as
Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo em todas as atividades humanas até a
denominada era digital, muitas mudancas significativas ocorreram na forma como se
acessa, compartilha e se utiliza dados. O processo de atribuir precos a produtos e
servicos se beneficia dessas mudancas na medida que a ubiquidade dos dispositivos
eletrdnicos e a interconectividade global tém catalisado a disseminacgéo rapida e
constante de dados, moldando a maneira como nos comunicamos, aprendemos,
trabalhamos e até mesmo tomamos decisfes. A relacdo agora criada com o acesso
aos dados desempenha funcdo central, habilitando individuos, empresas e
comunidades a prosperarem em um cenario de constantes mudancgas. Nesse cenario,
a busca por vantagem competitiva se tornou um desafio central para as empresas e a
determinacdo de precos baseada em dados ganhou destaque como um elemento
fundamental dessa equacéo. A importancia dos dados na precificacdo transcende a
mera busca de numeros, uma vez que eles se tornaram o alicerce da tomada de
decisdes estratégicas e eficazes. Nesse sentido, surge a necessidade premente do
objetivo geral desta pesquisa de estudar a fase de coleta desses dados a partir das
estratégias tradicionais de precificacdo, destacando sua importancia na tomada de
decisbes estratégicas das empresas. Compreender como os dados séo coletados e
utilizados nesse processo € crucial para garantir uma precificacdo eficaz e competitiva
no mercado atual. Para tanto, adotou-se a pesquisa de carater descritivo e
exploratdrio, com abordagem qualitativa e Revisdo Sistematica da Literatura a partir
da base de dados Scopus. Pode-se identificar e estruturar os dados inerentes ao
processo de precificacado dentro de cada uma das estratégias tradicionais, apresentar
0s aspectos relacionados a coleta de dados e a tomada de decisdo estratégica
baseadas nos dados e, por fim, identificar em estudos relevantes como estes estudos
estdo utilizando os dados em seus processos de precificagdo. Dessa forma, manter
um acesso constante e bem estruturado aos dados no ambiente organizacional pode
levar a decisbes mais precisas. A Ciéncia da Informagdo desempenha um papel
crucial nesse processo, contribuindo para a organizacéo e interpretacéo eficaz dos
dados.

Palavras-chave: Coleta de dados. Fluxo de dados. Precificacdo. Estratégias

tradicionais.



ABSTRACT

Since the arrival of resources related to Information and Communication Technologies
in a broader and deeper way in all human activities until the so-called digital era, many
significant changes have occurred in the way data is accessed, shared and used. The
process of pricing products and services benefits from these changes as the ubiquity
of electronic devices and global interconnectivity have catalyzed the rapid and constant
dissemination of data, shaping the way we communicate, learn, work and even make
decisions. . The relationship now created with access to data plays a central role,
enabling individuals, companies and communities to thrive in a scenario of constant
change. In this scenario, the search for competitive advantage has become a central
challenge for companies and data-based pricing has gained prominence as a
fundamental element of this equation. The importance of data in pricing transcends the
mere search for numbers, as they have become the foundation for making strategic
and effective decisions. In this sense, there is a pressing need for the general objective
of this research to study the collection phase of this data based on traditional pricing
strategies, highlighting its importance in companies' strategic decision-making.
Understanding how data is collected and used in this process is crucial to ensuring
effective and competitive pricing in the current market. To this end, descriptive and
exploratory research was adopted, with a qualitative approach and Systematic
Literature Review based on the Scopus database. It is possible to identify and structure
the data inherent to the pricing process within each of the traditional strategies, present
the aspects related to data collection and strategic decision-making based on the data
and, finally, identify relevant studies such as these studies are using data in their
pricing processes. Therefore, maintaining constant and well-structured access to data
in the organizational environment can lead to more accurate decisions. Information
Science plays a crucial role in this process, contributing to the organization and
effective interpretation of data.

Keywords: Data collect. Strategic decisions. Data flow. Pricing. Traditional strategies.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Fases da revis&o sistematica...............ooiiiiiiiiiiieee e 23
Figura 2 - Estrutura da diSSEIMaGA0..........uuuuuuiiiiiiiiiiiiieee e e 28
Figura 3 - FIUXO da precCifiCaCa0.........ccceeeeeeiiei i e e e e e e e e e e 34

Figura 4 - Abordagens amplas para pesquisa de PreGoS...........ceuvvevurriiiiieeeeeeeeeennns 41



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Distribuicdo de documentos recuperados por ano a partir das estratégias
A DUSCA. ... e 2D
Gréfico 2 - Quantidade de citacdes dos dados por estratégia a partir dos anos..... 65
Gréfico 3 - Quantidade de citacdes dos autores ou grupo de autores acerca das

estratégias tradicionais de precifiCagao...........covveriiiiiiiiie e 66
Gréafico 4 - Frequéncia da citacdo dos dados na estratégia de precificacdo baseada
<70 0 o0 (o PRSPPI 68
Gréfico 5 - Frequéncia da citacdo dos dados na estratégia de precificacdo baseada
(=0 0o 1T (PP PUPPPRR 70
Grafico 6 - Frequéncia da citacdo dos dados na estratégia de precificacdo baseada

[T I eT0] g [o0) 1 (=1 4 L( TP 73



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Itens da estratégica de busca dos trabalhos............cccccceeeeiiiiiiiiccnnee, 24
Quadro 2 - Critérios de INCIUSA0 € EXCIUSAOD......cccceeeeiieieiiieiieeeee e 25
Quando 3 - Objetivos de preco de EMPreSaS........ccovvvvvieereeriruiiiiieiiasee e e e e e eeaeeeeeeeens 37
Quadro 4 - Estratégias de precifiCagao........ccccceieiiiiiiiiiiiii e 42
Quadro 5 - Estratégias alternativas de PreGo.........oovueeeeieriiiiiiiie e 45
Quadro 6 - Dados para Produti A...........oooiiiiiiiiiiiiieee e e e 46
Quadro 7 - Determinacédo do preco de custo acrescido de markup...........cccceeeenn... 46
Quadro 8 - Célculo de preco de custo acrescido de markup para produto A........... a7
Quadro 9 - Dados coletados nas estratégias tradicionais de precificacao............... 56

Quadro 10 - Sintese dos dados coletados para a precificago.........cccccceeevrcuveeeennn. 82



ABC
BPTO
Cl
CvD
CVvD-CI
Gl
POS
PPGCI
PSM
RSL
SIG
TICs

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Activity-Based Costing

Brand-Price Trade-Off

Ciéncia da Informacéao

Ciclo de Vida dos Dados

Ciclo de Vida dos Dados para a Ciéncia da Informacéo
Gestao da Informacgao

Point-of-Sale

Programa de P6s Graduacédo em Ciéncia da Informacéo
Price Sensitivity Meter

Revisdo Sistematica da Literatura

Sistemas Integrados de Gestéo

Tecnologias da Informacédo e Comunicacéo



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt anes 15
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA ......oououieeeeceeeeeeeeeeeeeeee e sen s, 18
1.2 OBUIETIVO ..ottt 19
1.3 DELIMITAGAO .....oueieeceeeeeeeee et en e en e aes e, 19
1.4 MOTIVAGAO E JUSTIFICATIVA . ...cooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo eees s 20
1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......covvvceeieeeeeeeeeveeee e, 22
1.6 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO .......oovieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 27

2 CONTEXTO GERAL DA PRECIFICACAO........coiioeeeeeeeeeeeeeee e 29

3 AS ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO.........coioieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 42

4 USO DE DADOS NA PRECIFICACAO .....c.oviiieeieeeeeeeeeeee e 52
4.1 IDENTIFICACAO DOS DADOS COLETADOS NAS ESTRATEGIAS TRADICIONAIS
DE PRECIFICAGAOQ ...t n e ene e, 55

4.1.1 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CUSTO.........cc.coonee... 67
4.1.2 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CLIENTE .........c.......... 70
4.1.3 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CONCORRENTE ....... 73

4.2 ASPECTOS DA COLETA DE DADOS NAS ESTRATEGIAS TRADICIONAIS DE
PRECIFICAGAQ ..ot 75
5 EXPLORACAO DE ESTUDOS EM PRECIFICACAO ......ccocvoviveeeeeeeeeeeeveeeeenns 85
6 CONSIDERACGOES FINAIS ...ttt 90

REFE REN CIAS ...ttt 93



15

1 INTRODUCAO

“Os que se encantam com a pratica sem a ciéncia
Sao como os timoneiros que entram no navio sem
timdo nem bussola, nunca tendo certeza do seu
destino.”

Leonardo da Vinci

Todas as interacbes entre empresas e seus clientes sdo inerentemente
associadas a um preco (Smith, 2016). Esta perspectiva enfatiza que sempre ha um custo
ou uma troca envolvida, mesmo gque ndo seja necessariamente financeira. A palavra
"inerentemente" destaca que essa associa¢cdo é uma caracteristica intrinseca e inescapavel
dessas interacdes. Assim, além das transacdes financeiras diretas, como a compra de
produtos ou servicos, o "preco” pode assumir outras formas, como o compartilhamento de
dados pessoais, a atencédo do cliente, a lealdade a marca ou até mesmo o tempo gasto em
comunicagéo e interagéo.

Essa perspectiva sugere que, de alguma forma, todas as interacées comerciais
tém um custo ou uma consequéncia associada, seja ela monetaria ou nao. Esse
determinante pode resultar de uma abordagem intuitiva por parte dos gestores com base
em sua experiéncia de mercado ou pode ser calculado por meio de uma andlise mais
rigorosa respaldada por dados e processos de negociacdo. Independentemente do método
empregado, cada transacao € sujeita a um processo de precificacdo (Smith, 2016).

A importancia do prego como um componente essencial para maximizar os
lucros e a sustentabilidade financeira das organizacdes é amplamente disseminada na
literatura (Hinterhuber, 2004; Soon, 2011; Larentis et al.,, 2013; Kotler; Keller, 2019). A
precificacdo eficaz € considerada um fator critico para o sucesso nos mercados altamente
competitivos de hoje. Uma estratégia de determinacéo de precos bem-sucedida ndo apenas
tem um impacto direto na lucratividade de uma empresa, mas também influencia sua
imagem e reputacdo no mercado. Precos excessivamente altos podem afastar potenciais
clientes em busca de opgBes mais acessiveis, enquanto precos excessivamente baixos
podem prejudicar a percepcéo da qualidade do produto ou servigo. Portanto, encontrar o
equilibrio certo € fundamental para uma definicdo de preco eficaz (Kotler; Keller, 2019).

A precificagdo de produtos e servi¢os € uma atividade multifacetada que leva em
consideracdo uma série de fatores para estabelecer pregcos competitivos e sustentaveis.
Dentre os elementos que influenciam o processo de precificacdo, destacam-se 0s custos
associados a producéo, as percepcdes e expectativas dos clientes, bem como a dinamica

competitiva do mercado. A interacdo desses fatores demanda abordagens estratégicas
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especificas, 0 que resulta na adocao de diferentes métodos de precificacéo (Kotler; Keller,
2019).

Existem diversas estratégias de precificagdo disponiveis, como por exemplo, a
Skimming, onde pratica-se inicialmente um preco de venda elevado no langamento do
produto para depois reduzir esse preco; a de diferenciacdo, onde o produto apresentara um
preco muito mais alto que dos concorrentes na intencao de se destacar como melhor ou a
de custeio por absorgcdo onde atribui-se aos produtos um rateio de todos 0s custos,
independentemente de serem fixos, variaveis, diretos ou indiretos (Megliorini, 2012).

No entanto, mesmo diante da variedade de estratégias existentes, Alves, Varoto
e Gongalves (2012) destacam que elas podem ser agrupadas basicamente em trés grandes
categorias denominadas estratégias tradicionais: precos baseados em custo; precos
baseados na concorréncia; e precos baseados no cliente. Phillips (2005, tradugao nossa),
apresenta em um capitulo dedicado as estratégias tradicionais de precificagao que “pregos
baseados em custos, precos baseados no mercado e precos baseados em valor sao

nn

abordagens de pregos “puristas™. Essa classificagdo em trés estratégias tradicionais
oferece uma perspectiva que sintetiza principios e praticas comumente empregados pelas
organizacbes para determinar seus precos, facilitando a identificacdo de padrées
recorrentes e fornecendo uma base sélida para a coleta de dados.

Para Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385), “0 prego de um produto ou servigo
depende da oferta e da procura. As trés influéncias que incidem sobre a oferta e procura
sdo:os clientes, os concorrentes e os custos”. Para realizar uma precificacdo eficaz, é
essencial coletar dados precisos e relevantes sobre todos esses aspectos. Isso envolve
nao apenas dados internos da organizacdo, como custos de producao e margens de lucro
desejadas, mas também uma analise profunda do mercado, incluindo comportamento do
consumidor, pregos da concorréncia e tendéncias econdmicas (Kotler; Keller, 2019).

Desde a chegada de forma mais ampla e profunda dos recursos relacionados as
Tecnologias da Informacdo e Comunicagéo (TICs) em todas as atividades humanas até a
denominada era digital, muitas mudancas significativas ocorreram na forma como se
acessa, compartilha e se utiliza dados. A ubiquidade dos dispositivos eletrbnicos e a
interconectividade global tém catalisado a disseminacdo rapida e constante de dados,
moldando a maneira como nos comunicamos, aprendemos, trabalhamos e até mesmo
tomamos decisdes (Capurro, 2008). A relacdo agora criada com o acesso aos dados
desempenha funcédo central, habilitando individuos, empresas e comunidades a

prosperarem em um cendrio de constantes mudancas.
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O advento da tecnologia da informacéo e a ascenséo da internet trouxeram uma
nova dimensao para a precificacdo. Essa revolucéo proporcionou a precificagdo um cenario
renovado, caracterizado por uma complexidade ampliada e perspectivas de progresso
inéditas. Com o comércio eletrbnico e as plataformas online, tornou-se possivel
implementar estratégias dinamicas de precificacdo em tempo real, permitindo ajustes
instantaneos de precos com base em dados de demanda, concorréncia e outros fatores
relevantes, a medida que as empresas adotaram sistemas aprimorados de gerenciamento
de precos e analises econémicas mais sofisticadas, conquistando assim a capacidade de
afinar seus precos com maior exatiddo, adaptando-se as oscilacbes do mercado (Simon,
2015).

A crescente valorizagdo dos dados como um recurso estratégico impulsiona
empresas e organizagcbes a se adaptarem a essa realidade, reconhecendo que a
compreensao do fluxo de dados é a chave para navegar com sucesso em um ambiente
cada vez mais complexo e competitivo. Desde a proliferacao de dispositivos eletronicos até
a conectividade global, estamos imersos em um ambiente em que dados fluem
incessantemente, influenciando nossas interacoes e decisdes, permeando cada aspecto da
sociedade contemporanea, caracterizada como Sociedade da Informacéo. Nesse contexto,
a caracteristica marcante “[...] ndo seria apenas a apropriagdo da informagdo e do
conhecimento pela sociedade, mas a transformacdo de ambos em forgcas produtivas”
(Freire, 2006, p. 10).

Tarapanoff (2006) comenta sobre o objetivo da Ciéncia da Informacédo (Cl) de
identificar e potencializar os recursos informacionais de uma organizacdo. Através de um
entendimento aprofundado dos processos de coleta, armazenamento, recuperacao,
descarte e organizacao dos dados, a Cl busca ndo apenas otimizar a gestao dos dados,
mas também garantir que esses recursos sejam utilizados de maneira estratégica para a
tomada de decisdes e para o alcance dos objetivos organizacionais.

Dessa maneira, a utilizagdo eficiente desses recursos desempenha um papel
fundamental em véarias areas interconectadas, como Economia e Marketing. A area de
estudo da precificacdo € um exemplo de como a identificacéo e gerenciamento dos dados
pode ser aplicada de forma pratica e estratégica. Considerada como principal ativo tanto
nos niveis estratégico e tatico, como operacional (Alves; Duarte, 2015), ela assume estudos
tanto de areas da Administracdo, como da CI.

Frente a isso, destacam-se as vantagens das tecnologias informacionais
(Saracevic, 1996). A introdugéo de Sistemas de Informacdes Gerenciais, por exemplo, com

analises econdmicas mais avancgadas, permitiu que as empresas ajustassem seus precos
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com maior precisdo em resposta as flutuacbes do mercado. Foskett (1980) discute a
necessidade de compreender a diferenca entre uma simples tecnologia que move dados
de um lugar para outro e a atividade complexa que ocorre em um contexto social
significativo. Nos ambientes organizacionais, os fluxos de dados surgem das atividades
executadas pelas préprias pessoas, que podem utilizar os mesmos conjuntos de dados
para alcancar objetivos distintos. Dessa forma, elas acrescentam valores que anteriormente
nao estavam associados aos dados (Valentim, 2013).

O acesso aos dados constitui, entdo, uma etapa fundamental para a construcéo
de valores e conhecimento, evitando que interpretacfes equivocadas sejam tomadas e
permitindo caminhos variados no processo de analise, dada a liberdade de combinacdes
gue um dado pode oferecer (Sant’/Ana; Rodrigues, 2013). Nesse sentido, a exploragéo da
relacdo entre a precificacdo e os fluxos de dados assume um papel de relevancia,
permitindo uma compreensao mais profunda de como os dados séo coletados e aplicados
no processo de determinacéo de precos. A investigacdo dessas interacdes possibilita ndo
apenas aprimorar as estratégias de precificacdo, mas também enriquecer a compreensao
gue permeia as tomadas de decisdes em um cenario competitivo em evolucao baseado em

dados.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o avanco tecnolégico e a explosdo de dados, a sociedade da informacao
emergiu como uma realidade incontornavel (Delfino; Pinho Neto; Sousa, 2019). Nesse
cenario, a busca por vantagem competitiva se tornou um desafio central para as empresas
e a determinacao de precos, precificacdo, baseada em dados ganhou destaque como um
elemento fundamental dessa equacao. A importancia dos dados na precificacao transcende
a mera busca de niumeros, uma vez que eles se tornaram o alicerce da tomada de decisées
estratégicas e eficazes (Kotler; Keller, 2019).

Nesse sentido, emerge a necessidade de compreender a fase de coleta desses
dados. Este estagio reveste-se de significativa importancia, pois influencia diretamente a
gualidade e a confiabilidade dos dados utilizados no processo de precificacdo. Garantir a
efichcia na obtencdo de dados exige uma abordagem cuidadosa, enfatizando a analise
critica dos parametros a serem capturados. E crucial avaliar minuciosamente a relevancia
desses parametros, uma vez que isso influencia diretamente a qualidade das informacdes
coletadas. Além disso, a implementacdo de métodos de coleta deve ser estrategicamente

planejada para assegurar a integridade e a precisdo dos dados recolhidos.
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Essa analise criteriosa ndo apenas aprimora a qualidade das informacfes, mas
também otimiza o processo de tomada de decisGes com base nos dados obtidos. A partir
disso, adota-se para esta pesquisa 0 seguinte problema: como € o processo de coleta de
dados nas estratégias de precificacao tradicionais?

1.2 OBJETIVO
Tem-se como objetivo geral desta pesquisa estudar a fase de coleta de dados
necessarios nas estratégias tradicionais de precificacao - custo, cliente e concorrente. Para
atender esse objetivo, consideram-se 0s seguintes objetivos especificos:
a. Apresentar aspectos estruturantes relacionados a conceitualizagdo das estratégias
tradicionais de precificagao;
b. Identificar os dados necessérios as estratégias tradicionais de precificacao;
c. Explorar como os dados coletados podem contribuir para a tomada de decisdes
estratégicas na area de precificacao;
d. Descrever as formas de coleta dos dados a partir das estratégias tradicionais de
precificacao;
e. Apresentar dados que estdo sendo considerados e aplicados em pesquisas de

precificacdo a partir das estratégias tradicionais - custo, cliente e concorrente.

1.3 DELIMITACAO

Esta dissertacdo tem como foco central a investigacéo da fase de coleta, do Ciclo
de Vida dos Dados (CVD) proposto por Sant’Ana (2016), nas estratégias tradicionais de
precificacdo. Na medida em que o universo da precificacdo abrange uma ampla variedade
de estratégias, optou-se, para o escopo deste trabalho, por concentrar-se nas trés
estratégias consideradas tradicionais: baseada em custos, ha concorréncia e no cliente
(Hall; Hitch, 1988; Shipley; Jobber, 2001; Ingenbleek et al., 2003; Nagle; Holden, 2002;
Monroe, 2003; Collins; Parsa, 2006; Hinterhuber, 2008; Raju; Zhang, 2010; Hinterhuber;
Liozu, 2012; Alves; Varoto; Gongalves, 2012; Kotler; Keller, 2012, 2019).

Ressalta-se que, dessa maneira, a pesquisa se encontra na etapa de exploracao
acerca dos dados nas estratégias tradicionais de precificacao a partir da fase de coleta, ndo
sendo o foco delimitar o posterior uso dos seus resultados. Essas estratégias tradicionais
representam abordagens consolidadas e amplamente utilizadas pelas empresas ao longo
do tempo. A escolha por esse enfoque visa aprofundar a compreensdo das bases e
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principios fundamentais que estruturam e sustentam praticas de precificacdo estabelecidas,
proporcionando uma analise mais detalhada do papel dos dados nesse contexto.

A pesquisa ndo aborda as fases de armazenamento, recuperagao e descarte de
dados dentro do CVD. Isso se deve ao fato de que a forma como as empresas optam por
armazenar ou disponibilizar dados extrapola o escopo desta investigacao, que se concentra
na obtencado dos dados. A preocupacéao central € entender como e quais dados devem ser
coletados a partir de cada uma das estratégias.

Assim, a pesquisa delimita seu enfoque a fase de coleta de dados nas
estratégias tradicionais de precificagcdo, reconhecendo que outros fatores também

desempenham um papel importante, mas néo serao o foco central deste estudo.

1.4 MOTIVACAO E JUSTIFICATIVA

No cenério dinamico e competitivo dos negocios, a determinacéo de precos de
produtos e servigcos emerge como uma ciéncia crucial para o sucesso das empresas. O
peso do valor atribuido aos precos pela empresa é tdo significativo que, de acordo com
Bruni e Fama (2008, p. 311) “o sucesso empresarial poderia até nao ser uma consequéncia
direta da decisao sobre os pre¢os. No entanto, uma precificacdo inadequada de um produto
ou servico certamente resultaria em seu fracasso”.

Estabelecer o preco certo entdo ndo é apenas uma questado de atribuir valores
aleatdrios, mas sim um processo estratégico de tomada de decisdes que exige andlise
meticulosa, entendimento do mercado e, acima de tudo, dados confiaveis (Kotler; Keller,
2019). O advento do big data revolucionou a forma como as empresas abordam a tomada
de decisGes. Com a rapida geracéo e processamento de uma grande quantidade de dados
heterogéneos disponiveis digitalmente (Coneglian; Segundo; Sant’Ana, 2017), a
capacidade de extrair dados relevantes de fontes diversas tornou-se uma habilidade crucial.
Nesse contexto, a coleta dos dados passou a ser ndo s6 uma necessidade, mas uma
ferramenta essencial para decifrar padrées ocultos, compreender tendéncias de mercado e
antever as necessidades dos consumidores.

A sociedade da informag&o proporciona um ambiente propicio para a coleta de
dados em tempo real na medida “[...] que a revolugao tecnoldgica propicia a digitalizagao
de quantidades de dados, cujos volumes crescem de forma exponencial”’ (Pellizzari; Barreto
Junior, 2019, p. 59). As redes sociais, 0s dispositivos méveis e as transacdes online geram
um fluxo constante de dados que podem ser aproveitados para tracar perfis de

consumidores, identificar preferéncias individuais e antecipar demandas futuras. Essa
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avalanche de dados abre as portas para a precisédo, permitindo que as empresas ajustem
suas estratégias de acordo com as oscilagdes do mercado.

Nesse sentido, a importancia dos dados no processo de precificar transcende a
esfera das presunc¢des. No cenario competitivo atual, a estratégia de precificacdo deve ser
moldada por insights tangiveis e analises fundamentadas. Os dados capacitam as
empresas a adotar uma abordagem mais precisa e personalizada, permitindo a
diferenciacdo de precos com base nas caracteristicas de cada segmento de mercado e nas
percepcdes individuais de valor. A analise de dados também viabiliza uma compreenséo
mais profunda das tendéncias de consumo e das flutuacdes do mercado. Ao compreender
como fatores sazonais, eventos externos e mudancas econdémicas afetam os padrbes de
compra, as empresas podem ajustar seus precos de forma proativa, otimizando as
oportunidades de receita (Baker; Marn; Zawada, 2010).

Em vista disso, a interligacdo de dados, analise e estratégia de precificacao se
comporta como uma necessidade imperativa. A precificacdo bem-sucedida ndo é apenas
uma férmula matematica, mas sim uma sintese habilidosa de informa¢fes contextuais
(Kotler; Keller, 2019). Os dados, sob o contexto de big data e da sociedade da informacéao,
emergem como os pilares que sustentam uma precificacdo estratégica e eficaz,
capacitando as empresas a se destacarem em um cenario comercial dinamico e
competitivo. Frente ao exposto, a jornada para a determinacéo de precos que otimizem 0s
resultados requer uma fase fundamental: a coleta de dados.

A coleta de dados ndo apenas amplia a precisdo da precificacdo, mas também
eleva a empresa a um nivel de vantagem competitiva substancial, permitindo que esta
ajuste seus precos com agilidade e assertividade, em resposta as flutuacées do cenario
comercial (Phillips, 2005). Portanto, a analise da fase de coleta de dados emerge como um
eixo central na engrenagem que conduz a precificagcdo de sucesso, destacando a
importancia de uma abordagem embasada em evidéncias para garantir resultados
otimizados.

Dada a importancia dos dados no processo de precificacdo, a motivacao para
esta investigacdo se da no reconhecimento de que a capacidade de uma empresa para
prosperar em um ambiente altamente competitivo depende, em grande parte, da sua
capacidade de tomar decisfes informadas e estratégicas. Espera-se contribuir para uma
compreensao mais profunda do processo de precificacdo a partir da sua relacdo com os
dados.

Diante do exposto, este trabalho se justifica pela sua relevancia cientifica ao
explorar a interconexdo entre a coleta de dados e a precificagdo, particularmente no
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contexto das estratégias tradicionais. Espera-se agregar novas discussdes para a area da
Ciéncia da Informacéo, contribuindo para o avanco, de forma interdisciplinar, em areas
como Administragdo, Economia e Marketing. Ao fornecer uma compreensdo mais
aprofundada das praticas de coleta de dados e seu impacto nas estratégias de precificacéo,
este estudo visa enriquecer o conhecimento existente e fornecer insights valiosos para
profissionais e pesquisadores dessas areas.

A pesquisa também se justifica pela relevancia social na medida que a
capacidade das empresas de tomar decisdes informadas sobre precos afeta ndo apenas
sua competitividade, mas também o bem-estar dos consumidores e a eficiéncia do
mercado. A reducdo da assimetria informacional acerca dos dados que permeiam esse
processo contribui para aprimorar as estratégias de precificacdo empresariais e pode ter
um impacto direto na qualidade e acessibilidade dos produtos e servicos para 0s
consumidores, bem como na saude financeira das empresas.

Além disso, justifica-se ainda pela sua relevancia institucional pois contribui
diretamente com o fortalecimento do Programa de Po6s Graduacdo em Ciéncia da
Informacdo (PPGCI). Ao promover estudos interdisciplinares alinhados com as
necessidades da sociedade, a pesquisa amplia o impacto do PPGCI no avanco da
compreensdo e aplicacdo da Ciéncia da Informacdo em contextos sociais e

organizacionais.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa € de carater descritivo e exploratério, com abordagem qualitativa.
Os procedimentos metodoldgicos e técnicas de coleta e analise de dados foram definidos
conforme o atendimento dos objetivos especificos. Assim, este trabalho utiliza os métodos

descritos a seguir.
a) Pesquisa bibliogréafica

A pesquisa bibliogréfica foi realizada para apresentar os conceitos referentes a
precificacdo e as estratégias tradicionais de precificacdo, conforme objetivo definido para a
pesquisa. Foram consultados artigos publicados em periodicos cientificos de areas como
Ciéncia da Informag&o, Administragdo, Marketing e Economia a partir do mecanismo de
busca Google Scholar.

b) Reviséo Sistematica da Literatura
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A RSL foi selecionada para identificar e descrever acerca dos dados nas
estratégias tradicionais de precificacdo com o objetivo de abranger pesquisas relacionadas
sem interferéncias fora das delimitacdes presentes nesta metodologia. Utilizou-se para isso
a base de dados Scopus na intengdo de evidenciar de forma abrangente como esse
processo tem sido abordado nas pesquisas cientificas. A Figura 1 representa as etapas da

Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) de acordo com Kitchenham (2004).

Figura 1 - Fases da revisdo sistematica

Planejamento . . Relatdrio

Fonte:baseado em Kitchenham (2004).

Uma RSL compreende varias atividades distintas, e as diretrizes estabelecidas
para conduzi-las oferecem sugestdes variadas quanto ao numero e a sequéncia dessas
atividades. Kitchenham (2004) resume as etapas de uma RSL em trés fases essenciais:
Planejamento, Execucgao e Elaboragao do Relatorio da revisdo. O autor acrescenta que “os
estagios listados podem parecer sequenciais, mas € importante reconhecer que muitos dos
estagios envolvem iteragao” (Kitchenham, 2004, p. 3, tradug¢ao nossa).

A fase de planejamento tem como objetivo principal identificar por que é
necessario realizar a revisdo e como ela seré estruturada por meio de um protocolo. A
necessidade de realizar uma reviséo sistematica surge quando os pesquisadores precisam
resumir de forma abrangente e detalhada todas as informacgdes disponiveis sobre um
determinado fenbmeno. O planejamento € o ponto de partida para a revisédo, e envolve
aspectos cruciais, como a definicdo das questdes de pesquisa a serem abordadas e 0s
métodos que serdo utilizados para conduzir a revisdo. Nessa fase, ocorre a identificacédo
da necessidade de realizar a revisao sistematica (Kitchenham, 2004).

Destaca-se que a motivacdo para a RSL nesta dissertacdo esta relacionada a
necessidade de examinar abordagens existentes nas pesquisas cientificas sobre o uso de
dados na precificacdo, com foco especial na fase de coleta desses dados, sem interferéncia
de decisbes da pesquisadora fora do escopo definido nesta metodologia.

A fase de execucdo da RSL abrange as seguintes etapas (Kitchenham, 2004):

a) ldentificacdo da questédo de pesquisa;

b) Estratégia de selecdo dos estudos;
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c) Avaliacao da qualidade do estudo;

d) Extracdo de dados.

A primeira etapa (a) busca determinar a questéo principal e secundaria - caso
necessario - que a revisdo busca atender. Nesta etapa, identifica-se ainda os itens
relacionados ao escopo da pesquisa. Desta forma, tendo em vista os objetivos
apresentados anteriormente, foi definida a questdo de pesquisa: como € o processo de
coleta de dados nas estratégias de precificacdo tradicionais?

Para selecionar os estudos para as andlises (b), foram definidas estratégias de
selecdo. Para a busca de estudos primarios, foi definida uma estratégia de busca de acordo
com as fontes de pesquisa, os tipos de documentos e o0 ano de publicacdo, além das
palavras-chave e a sequéncia de consulta.

A base de dados Scopus foi escolhida por oferecer um nimero abrangente de
pesquisas no mundo de forma indisciplinar e disponibilizar os resultados de pesquisa de

forma estruturada. O Quadro 1 apresenta os itens da estratégia de busca dos trabalhos.

Quadro 1 - Itens da estratégica de busca dos trabalhos

Itens Descricao

Base de dados Scopus

Expressao de busca “‘estratégias de precgo”’, “precificagao’,
“‘preco”, “coleta de dados” e “formacao de
preco”, além dos termos respectivos na
lingua inglesa “pricing strategies”, “pricing”,
‘price” e “data collect” e espanhola
“estrategias de fijacion de precios”, “fijacion
de precios”, “precio” e “recopilacién de

datos”

Tipos de documento Artigos, analises, artigos de conferéncia e

revisdes de conferéncia

Ano de publicacao A partir de 2013 (ultimos 10 anos)

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Apos a pesquisa, 812 documentos foram encontrados. O Grafico 1 demonstra a

distribuicdo dos documentos por ano de publicagéo.
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Gréfico 1 — Distribuicdo de documentos recuperados por ano a partir das
estratégias de busca
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Fonte: Scopus (2024).

Na configuracdo de busca foi escolhido considerar 20 documentos por pagina,
exibidos em ordem de ano de publicagéo, do maior para 0 menor. Para obter os metadados
dos documentos, utilizou-se a opgédo "salvar em outro formato” na fungdo de gravar
contetdo. Optou-se por selecionar a op¢ao "registro completo” no formato de arquivo
"separado por tabulacdo (Windows)". Em seguida, esse arquivo foi importado para um
software de planilha, especificamente o Microsoft Excel, para extrair os campos relevantes.

Apbs a extracdo dos dados dos documentos, foram estabelecidos critérios de
inclusao e excluséo, envolvendo os processos de selecao preliminar e final dos trabalhos.

O Quadro 2 apresenta esses critérios.

Quadro 2 - Critérios de inclusao e exclusao

Incluséo Excluséao
Aspectos de precificacdo que abrangem a | A precificacao foi Elementos de
fase de coleta de dados baseada em precificacao de
intuicdo de gestores | ativos e titulos
financeiros

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Para a selegdo, foram avaliados os resumos, introdugdes e conclusbes dos

estudos a partir dos critérios de inclusdo e exclusdo previamente definidos no protocolo de
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pesquisa. Dessa forma, apenas foram incluidos os artigos que possuissem conceitualmente
aspectos de precificacdo considerando a fase de coleta dos dados, excluindo os que
decisbes de preco se referem particularmente a precificacdo baseada em conhecimento
empirico dos gestores e 0s que abordavam precificacdo de ativos e titulos financeiros. Além
desses critérios, ainda foram excluidos aqueles que nao disponibilizavam o acesso ao texto
completo.

Para detectar a fase de coleta de dados foi necessario identificar a fase que a
pesquisa se encontrava. Para tanto, utilizou-se o Ciclo de Vida dos Dados para a Ciéncia
da Informacéo (CVD-CI) proposto por Sant’Ana (2013), que determina que em um primeiro
momento s80 necessarios alguns esforcos no estabelecimento de um plano de acéo e
execucao da fase de coleta. Um desses esforgos € obter os dados que podem ser utilizados
para atender uma necessidade especifica ou uma demanda prevista de informacdes sobre
um determinado contexto.

A avaliacdo da qualidade dos estudos primarios € importante, mas ndo ha uma
definicdo universalmente aceita de "qualidade". Geralmente, a qualidade estéa relacionada
a minimizagéo de viés e a maximizagdo da validade interna e externa. O viés é um erro
sisteméatico que desvia os resultados da verdade, enquanto a validade interna se refere a
capacidade do estudo de evitar erros sistematicos, sendo um requisito para a validade
externa, que se relaciona com a aplicabilidade dos resultados fora do estudo. Avaliar a
qualidade dos dados dos estudos auxilia na definicao de critérios de inclusao/excluséo e na
analise dos dados (Kitchenham, 2004).

Portanto, os estudos que foram selecionados passaram por uma avaliacdo em
uma escala de resposta binaria, utilizando "sim" ou "ndo", com base em critérios de
gualidade estabelecidos por Dyba, Dingsoyr e Hanssen (2007): a) O documento é baseado
em pesquisa? b) Os objetivos da pesquisa foram definidos de forma clara? c) Existe uma
descricdo adequada do contexto em que a pesquisa foi realizada? d) O projeto de pesquisa
€ apropriado para abordar os objetivos da pesquisa? e) Existe uma declaracdo clara de
resultados? f) O estudo representa valor para pesquisa ou pratica?

Considerando que um dos propésitos da pesquisa € identificar os dados
pertinentes ao processo de coleta de dados para as estratégias tradicionais de precificacédo
e essa identificac@o sera feita a partir de autores que conceituam acerca do tema, optou-se
por, sempre que possivel e disponivel, empregar fontes originais das citacbes presentes
nos textos. Desta forma, 0 escopo desta pesquisa abrange também fontes citadas nos
textos selecionados. Fontes essas que poderiam ou ndo estar disponiveis em sua

completude na base Scopus pois alguns casos se trataram de livros que foram acessados
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de forma fisica. Ainda, a analise abrangeu novas edi¢cdes de uma mesma obra na medida
gue ela era citada pelos autores dos textos extraidos da base Scopus. Apoés a aplicacéo de
todas as estratégias de selecdo documental, identificou-se um total de 34 textos, de 28
autores diferentes, sujeitos a andlise.

Quanto a estratégia de extracdo de dados, ultima fase da execucdo, foram
definidos atributos estruturantes para os textos recuperados e para a sintese dos dados
extraidos, onde utilizou-se a representacdo por meio de quadros. Foram extraidos o0s
seguintes dados dos estudos: autor(es), ano da publicagéo, titulo do documento, tipo de
documento, abordagem de precificacdo (definida no critério de inclusdo/excluséo),
estratégias de precificacdo e os dados coletados nessas estratégias. Esses atributos
permitiram a estruturacdo de um quadro de sistematizacdo dos dados encontrados nos
trabalhos, sendo identificados durante a leitura dos textos.

Na fase de relatério da RSL, ocorre a apresentacdo dos resultados e a
discusséo dos conteudos obtidos por meio da recuperacdo dos estudos. Como resultado,
objetivou-se descrever o cendrio da coleta de dados identificando os dados necessarios as
estratégias tradicionais de precificacdo, permitindo compreender quais dados séo coletados
e utilizados a partir das pesquisas académicas existentes. A RSL nédo foi utilizada para fim

de debate dos resultados e sim para representar esses dados.

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Na Figura 2, apresentam-se a motivacdo, o problema de pesquisa, as
relevancias (social, cientifica e institucional), a delimitacdo, o objetivo geral, objetivos
especificos, a metodologia empregada, os resultados parciais e 0s principais conceitos e

autores citados durante o desenvolvimento do trabalho.



Figura 2 - Estrutura da dissertacao
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A motivacdo para esta pesquisa se da no reconhecimento de que a
capacidade de uma empresa para prosperar em um ambiente
altamente competitivo depende, em grande parte, da sua
capacidade de tomar decisbes informadas e estratégicas. Espera-se
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precificacio a partir da sua relacio com os dados.
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coleta de dados nas estratégias de precificacao tradicionais?

A pesquisa delimita-se na investigacdo da fase de coleta e
identificacdo dos dados nas estratégias tradicionais de precificaco,
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2 CONTEXTO GERAL DA PRECIFICACAO

Churchill e Peter (2000, p. 314) definem prego como” apenas parte do custo total
gue os clientes pagam numa troca, que inclui também esforco mental e comportamental
despendidos”. Para Kotler e Keller (2012) e Kotler e Armstrong (2014), preco € a soma do
valor monetario que os clientes estédo dispostos a abrir mao pelos beneficios de possuir ou
fazer uso deste produto ou servigo.

Por sua vez, a precificacdo € o processo de atribuir preco a um produto ou
servico com base em diferentes fatores, como custos de producéo, demanda do mercado,
concorréncia, valor percebido pelos clientes e outros elementos relevantes. E uma préatica
essencial para empresas e organizagfes, pois influencia diretamente a rentabilidade,
competitividade e posicionamento no mercado (Monroe, 2003).

O conceito de precificacdo evoluiu passando de uma abordagem mais simplista
para uma estratégia embasada em teorias fundamentadas. A definicdo de preco ja era
tratada no livro de Philip Kotler, autor e professor de Marketing, em sua obra "Administracéo
de Marketing", publicada em 1967. Na década de 70, Oxenfeldt (1983) defendia a instituicdo
de procedimentos sistematicos para o desenvolvimento de estratégias de precos
(precificacdo). Ao longo das décadas seguintes, o conceito de precificacdo foi
continuamente aprimorado e refinado, levando a uma compreensdo mais profunda e
estratégica de como definir precos de forma eficaz.

Esta progressdo reflete uma mudanca paradigmatica no entendimento da
importancia do pre¢o como fator estratégico nas decisdes empresariais e a definicdo de um
histérico preciso dessa evolucéo é desafiadora, uma vez que a incorporacdo de teorias e
préaticas especificas ocorreu de maneira gradual e contextualizada, variando de acordo com
setores, empresas e periodos temporais distintos.

Kotler (1998) explorou a importancia da precificacdo como uma das quatro
variaveis do mix de marketing, conhecido como "4P's". Ele destacou que a definicdo de
preco deve estar alinhada com as estratégias de produto, promocéo e pracga (distribui¢éo)
para garantir a consisténcia e o sucesso do mix de marketing. O mix de marketing,
desenvolvido por McCarthy, na primeira edi¢ao do seu livro “Basic Marketing: a managerial
approach” (1960), foi popularizado por Philip Kotler, e tem como objetivo simplificar as
decisbes da empresa de maneira eficaz, permitindo que os objetivos empresariais sejam
alcancados de forma adequada (Amaral, 2000).

Kotler (1998, p. 97) conceitua o mix de marketing como “a jung¢ao de ferramentas

gue uma organizacao usa para conseguir atingir seus objetivos principais de marketing no



30

mercado”. De acordo com Kotler e Armstrong (1993), o mix de marketing € um conceito
fundamental do novo marketing onde, apds definirem as estratégias de posicionamento, a
empresa inicia o planejamento dos detalhes do mix de marketing.

Segundo premissas da Economia, precificar envolve otimizar o pregco com base
na demanda. No entanto, na pratica, a demanda frequentemente € respondida e
influenciada pelas decisbes dos vendedores. Essas decisdes incluem a oferta aos clientes,
a comunicacao das ofertas, a diferenciacdo de precos entre clientes ou contextos, bem
como o gerenciamento das expectativas e incentivos relacionados ao preco do cliente.
“Tomar essas decisbes cuidadosamente e implementa-las de forma eficaz para maximizar
a lucratividade é o que chamamos de ‘prego estratégico” (Nagle; Muller, 2018, p. 9,
traducao nossa).

Simon (1992), Souza et al. (2005) e Souza (2006), apontam que muitas
empresas frequentemente estabelecem seus precos com base na intuicdo, nos paradigmas
em vigor e na experiéncia dos gestores de mercado. Em muitos casos, ha uma falta de
atencao para a implementacdo de um sistema que compartilhe informagdes consistentes
entre os responsaveis pela precificacdo e outras areas da empresa, como marketing e
vendas, assim como os proprios fornecedores. Isso resulta em uma desconexdo entre a
estratégia de precos e a entrega de valor aos clientes, o que, por sua vez, pode ter um
impacto significativo nos resultados das estratégias de precificacao.

No ambiente empresarial atual, caracterizado por sua dinamica e alta
competitividade, a precificacdo desempenha um papel estratégico crucial. Para alcancar o
sucesso nesse contexto, é essencial adotar abordagens de precificacdo que sejam mais
flexiveis e alinhadas com as condi¢des de mercado, bem como com as necessidades dos
clientes. Uma abordagem de precificacdo uniforme, que envolve a fixacdo de um unico
preco para todas as unidades vendidas, pode parecer simples, mas &, muitas vezes,
ingénua. Ela pressupbe que todos os consumidores sao idénticos e que o produto nao
apresenta variagdes em termos de qualidade ou caracteristicas especificas (Paczkowski,
2018). No entanto, essa visdo simplista da precificagdo esta sendo desafiada pela
necessidade de considerar a complexidade do mercado atual.

A dificuldade dessa situacao emerge da necessidade de equilibrar as demandas
dos clientes por precos mais baixos com a busca incessante por qualidade e exceléncia no
servico. Aléem disso, a formacdo de precos abrange diversas areas, como Marketing,
Economia, Contabilidade gerencial e Financas, todas essenciais para subsidiar as decisdes
dos gestores (Vieira et al., 2015). A precificagdo nesse momento requer uma colaboracao
solida e sinérgica entre essas areas, sendo imperativo estabelecer politicas de precos que
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considerem minuciosamente as condi¢cdes de mercado, englobando contextos econémicos
e niveis de concorréncia. Além disso, essa estratégia deve ser fundamentada nas
capacidades internas da empresa e em uma compreensao sisteméatica das necessidades e
desejos dos clientes (Besanko et al., 2012).

Desenvolver um planejamento acerca de precos exige que a empresa assuma
uma série de objetivos como compromisso (Hinterhuber, 2004; Kohli; Suri, 2011) e a
compreensdo de que uma estratégia de precificacdo solida pode ter um impacto
significativo nos resultados financeiros tem levado a um aumento do interesse em adotar
abordagens mais sistematicas e analiticas para estabelecer os precos de seus produtos e
servicos. Essa mudanca de perspectiva reflete o reconhecimento de que a determinacao
de precos ndo € mais apenas uma tarefa operacional, mas sim uma funcéo essencial para
otimizar o valor e a sustentabilidade da empresa (Smith, 2016).

Essa perspectiva de Smith (2016) é corroborada por outras pesquisas que
ressaltam a importancia da precificacdo como um elemento-chave que vai além da simples
definicAo de precos para produtos ou servicos. Ela assume um papel estratégico
significativo, permitindo posicionar a marca no mercado de forma habil, transmitindo uma
variedade de propostas de valor e exercendo um impacto direto na percepcédo dos
consumidores em relacao aos produtos ou servicos oferecidos (Tellis, 1986; Nagle; Holden,
2002; Kotler, Keller, 2019).

No entanto, € notavel que muitas empresas ainda negligenciam a consideracao
de estudos mais aprofundados nesse processo e optam por determinar seus precos com
base na intuicdo e na experiéncia de mercado de seus gestores (Dolan; Simon, 1998). Essa
tendéncia pode ser atribuida a incerteza inerente ao ambiente de negdécios atual e pode
levar as empresas a adotarem uma abordagem mais conservadora, confiando em
estratégias de precificacdo previamente estabelecidas.

Para Kotler e Keller (2019), essa abordagem simplista pode resultar em escolhas
de precos que ndo atingem seu potencial maximo de lucratividade e deixar oportunidades
de ganho nao aproveitadas. Por isso, torna-se crucial para as empresas adotar uma
abordagem mais analitica e embasada na definicdo de precos. Isso implica principalmente
considerar dados, conduzir pesquisas de mercado e aplicar metodologias comprovadas,
tudo com o propdsito de assegurar que seus precos estejam em sintonia com o0s objetivos
estratégicos e as necessidades dos clientes.

Ao compreender o valor que a precificacdo agrega ao posicionamento da marca
e a satisfacdo dos clientes, as organizac6es podem implementar estratégias de precos mais
eficientes e alinhadas com suas metas e valores. Uma abordagem estratégica e bem
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planejada na precificacdo é essencial para garantir o crescimento sustentavel, a fidelizacao
dos clientes e a consolidacdo no mercado competitivo (Tellis, 1986).

Kotler (1967) j& enfatizava a necessidade de considerar a precificagdo como um
elemento vital nas decisdes de Marketing e destacava a importancia de equilibrar os
objetivos de lucratividade com as percepcdes de valor do cliente. Ele argumentava que 0s
precos deveriam ser determinados ndao apenas com base nos custos de producdo, mas
também levando em conta a demanda do mercado e a percep¢do de valor que o0s
consumidores atribuiam aos produtos ou servicos.

Desde entdo, o conceito de precificacdo evoluiu significativamente. Nas décadas
de 1970 e 1980, com o crescimento da concorréncia e a globalizacdo dos mercados, as
empresas comecaram a explorar abordagens mais sofisticadas para uma estratégia
competitiva, levando em consideragdo fatores como elasticidade da demanda,
diferenciacdo de produtos e segmentacao de mercado (Porter, 1980; Kotler, 1972).

A evolucdo do conceito de precificacdo ao longo do tempo demonstra a
importdncia crescente que essa pratica ganhou nas estratégias empresariais e de
Marketing. Atualmente, a precificacdo pode ser apoiada por andlises avancadas de dados,
algoritmos de aprendizado de maquina e inteligéncia artificial. As empresas estao cada vez
mais focadas em personalizar precos para diferentes segmentos de mercado, otimizar a
rentabilidade e maximizar o valor do cliente (Teixeira; Piechota, 2019). Nesse contexto,
Nagle e Holden (2002) destacam o uso dos dados como parte integrante do processo de
deciséo de precificacao.

De acordo com Baker, Marn e Zawada (2010), mais do que ser encarada
simplesmente como um método para decidir estabelecer um preco fixo, a precificacdo deve
ser concebida como um processo continuo. Nagle e Holden (2002) destacam ainda que
como um fator estratégico, ela deve estar alinhada com a proposta de valor do produto ou
servigo para posicionar a marca no mercado, a fim de criar uma percepgao positiva no
mercado e fomentar a lealdade dos clientes.

Essa abordagem apresenta, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016,
p. 78), que o “conceito de precificagdo também esta evoluindo na era digital, de padronizada
para dindmica”, destacando a importancia de uma resposta agil as dinamicas do mercado
em constante evolucdo. Mineiro e Vieira (2019) delineiam as principais diferengas entre a
precificacao fixa e a dindmica. A precificacao fixa emprega variaveis estaticas, como preco
de lista, caracteristicas do produto ou servico, segmento de clientes e volume, para
estabelecer precos. Em contrapartida, a precificacdo dindmica se baseia nas condi¢des de

mercado, incorporando elementos como negociacdo, gerenciamento de producdao,
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mercado em tempo real e leildes, evidenciando uma abordagem mais adaptavel e sensivel
as dinamicas do ambiente econémico. (Mineiro; Vieira, 2019)

Dessa forma, € possivel que turistas observem variacdes nos precos para
assentos semelhantes em voos, quartos de hotel idénticos ou trajetos iguais em um servico
de Uber na mesma cidade. (Santos; Mayer; Marques, 2019) A precificacdo dindmica possui
muitos beneficios, principalmente para os vendedores, 0 que pode gerar insatisfacdo nos
consumidores. Os economistas comportamentais argumentam que 0s consumidores
podem sentir que a precificacdo dindmica € injusta ou inaceitavel. Isso porque eles podem
se sentir enganados ou explorados quando os precos de um produto aumentam
repentinamente. (Santos; Mayer; Marques, 2019)

Dessa maneira, a precificagcdo ndo se configura apenas um aspecto financeiro
da operacéo de uma empresa, mas sim uma ferramenta para posicionar um produto dentro
do mercado e criar valor para os clientes. Muitas vezes ndo esta claro quanto as pessoas
guerem pagar por um produto, o preco praticado pelos concorrentes pode nao ser o melhor,
entre outras situagdes que tornam a precificacdo a questdo mais dificil de um negdcio
(Paczkowski, 2018).

Compreender a complexidade envolvida na formacdo de precos de bens e
servicos € um desafio empresarial. A principal questéo € o equilibrio das variaveis do preco
de venda, de forma que o valor seja justo para todos os envolvidos. Cruz (et al., 2012)
apresenta que nao existe uma receita de bolo para esse processo devido a complexidade
de cada mercado. Apesar disso, 0s autores estabelecem um processo geral de analise da
formacdo do preco, observando as etapas e as especificidades desse processo,

apresentado na Figura 3.
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Figura 3 - Fluxo da precificacao
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Fonte: baseado em Cruz et al. (2012).

Cruz (et al., 2012) descreve entdo a precificacdo em um processo de quatro
etapas, onde inicialmente compreende-se acerca das principais caracteristicas do produto
ou servico. Na etapa seguinte identificam-se varidveis que devem ser analisadas para a
formacéo de preco. Por exemplo, enquanto na etapa inicial deve-se compreender que o
produto geladeira possui como caracteristicas ser um item duravel, é vendido no varejo e
precisa de distribuicdo nacional, na etapa dois identificam-se os dados acerca das variaveis
gue precisam ser analisadas para essas caracteristicas, por exemplo, concorrentes,
sistemas de garantias e gastos com distribuicdo. Na etapa seguinte € definido um método
de analise das variaveis identificadas e em seguida ocorre a formacéo do preco de venda.

Simon e Fassnacht (2019, p. 29, tradugcdo nossa) acreditam que o
desenvolvimento da estratégia de prego é anterior, “comeg¢a com os objetivos da empresa,
a partir dos quais podem ser derivados objetivos especificos para a gestdo de cada aspecto
do seu negdcio, incluindo o prego”. Nesse contexto, Kotler e Keller (2012) identificaram
guatro objetivos principais de precificacdo que variam de acordo com o ambiente interno e
externo da empresa: maximizar lucros, obter participacdo de mercado, liderar em preco ou
posicionar-se como uma opc¢ao premium maximizando a satisfacéo do cliente.

Além dos objetivos de preco, existem outras cinco etapas fundamentais para
estabelecer precos eficazes e competitivos para os produtos ou servicos de uma empresa
(Kotler, 1998):

a) Determinacdo da demanda: entender como a demanda pelo produto ou

servico sera afetada por diferentes niveis de preco.
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b) Estimativa de custos: calcular para cobrir os custos envolvidos na producéo,
distribuicdo e comercializacéo do produto ou servico.

c) Analise dos precos e ofertas dos concorrentes: analisar 0os precos praticados
pelos concorrentes e as ofertas que eles estao disponibilizando ao mercado.

d) Selecdo de um método de determinacdo de preco: a escolha adequada
depende do contexto do mercado e das estratégias da empresa.

e) Selecdo do preco final: Com base nas informagfes coletadas nas etapas
anteriores, a empresa define o preco final do produto ou servico. Esse preco deve ser
competitivo e alinhado com os objetivos da empresa, bem como com as expectativas dos
clientes.

Nagle e Muller (2018) apresentam o termo “estratégico” como a coordenagéo de
atividades independentes objetivando o alcance de um acordo comum e apontam que
apesar de haver diversas estratégias que podem conduzir a resultados lucrativos,
praticamente todas as estratégias de precificacdo bem sucedidas incorporam trés principios
fundamentais: baseiam-se em valor, sdo proativas e focadas na maximizac¢éo do lucro.

A presenca destes trés principios fundamentais também € identificada e
discutida em uma variedade de outras fontes que abordam a tematica da precificacao.
Especialistas tém enfatizado a importancia de basear os precos no valor percebido pelo
cliente, ressaltando como essa estratégia permite uma melhor conexao entre as ofertas da
empresa e as expectativas dos consumidores, trazendo a luz a proatividade, que por sua
vez, é frequentemente citada como uma caracteristica vital para se adaptar as mudancas
dindmicas do mercado e para antecipar as necessidades dos clientes (Baker; Marn;
Zawada, 2010; Mohammed, 2010; Simon, 2015; Smith, 2016; Kotler; Keller, 2019).

Dessa maneira, 0s autores concordam que a precificacao deve ser orientada nédo
apenas para o crescimento das receitas, mas também para a otimizacdo das margens de
lucro e a maximizacgao do valor global para a organizacéo. Nagle e Muller (2018) enfatizam
0S pontos principais acerca desses principios:

i. Baseada em valor denota que as diferencas de precos entre clientes refletem

diferencas no valor para os clientes. As empresas ndo devem se basear em

preco do concorrente sem entender qual valor o produto de ambos transmite;

ii. Proativa indica que as empresas estao atentas aos eventos inesperados,

como novas ameacas competitivas ou eventos de leildo reversos praticados

pelos clientes. Esse principio implica no desenvolvimento de estratégias que
antecedem as ocorréncias e amparam a empresa, de forma a ndo ser pega de

surpresa,
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iii. Orientada para o lucro corresponde ao sucesso da empresa nao estar

atrelado a participacdo no mercado e crescimento frente aos concorrentes. A

empresa avalia seu sucesso com base em seus ganhos comparados a

investimentos alternativos, como em uma boa experiéncia do cliente.

Em conjunto, esses trés principios podem transformar a maneira como uma
empresa trabalha e define suas estratégias de precificacdo. A incorporacao inteligente do
valor percebido, uma conduta proativa e uma busca determinada pela maximizacao do lucro
podem moldar decisivamente o sucesso de uma organizacdo no mercado atualmente
din&mico e desafiador.

A correta formacdo do preco € importante para toda empresa, principalmente
nas situacfes: a) Quando a empresa esta definindo o preco pela primeira vez; b) Quando
a concorréncia adota uma estratégia de precos agressiva que ameaca 0s negdécios da
empresa; ¢) Quando ha uma relacdo entre a demanda pelos produtos da empresa e 0s
precos praticados; d) Quando a empresa busca atingir metas de retorno sobre investimento
e retorno sobre vendas; e) Quando os objetivos de lucratividade e participacdo de mercado
da empresa requerem uma politica de precos flexivel (Cobra, 1992).

A tomada de decisdo estratégica é um processo essencial para as empresas,
pois envolve a escolha da melhor opcdo dentre varias disponiveis, com o objetivo de
garantir o crescimento e a sustentabilidade a longo prazo (Hansen; Mowen, 2001). Nesse
contexto, os objetivos de preco desempenham um papel fundamental, fornecendo diretrizes
claras para a acdo. De acordo com Cobra (1992), esses objetivos podem abranger a
maximizacao dos lucros, a busca por uma maior participacdo de mercado, a segmentacao
do mercado de alto padréo e o aprimoramento da relacdo entre preco e qualidade.

Pesquisas empiricas também indicam que as func¢des de preco das empresas
sdo multifacetadas, e a viabilidade econémica das empresas muitas vezes depende da
combinacao eficaz de diversos objetivos de pre¢o (Diamantopoulos, 1991).

Por outro lado, € importante considerar o controle exercido pelas entidades
governamentais na formacéo do preco de venda, por meio de impostos que incidem sobre
as operacdes da empresa. Pereira (2000) observa que a rigidez desse controle pode variar
de acordo com o contexto econdmico do pais e o nivel de descontrole inflacionario.
Portanto, ao definir seus objetivos de preco, as organizagcdes ndo apenas orientam suas
estratégias de precificacdo, mas também influenciam a percepcao de valor pelos clientes e
sua posi¢cado competitiva no mercado.

Diamantopoulos (1991) categoriza diversos objetivos de preco em dois grupos
distintos: objetivos quantitativos e objetivos qualitativos, como apresentado no Quadro 3.



Quando 3 - Objetivos de preco de empresas

Objetivos quantitativos | Maximizacéo de lucros

Maximizacao de vendas

Maximizar a quota de mercado

Cobertura de custos

Retorno dos investimentos realizados

Cobertura da capacidade existente

Diferenciacéo de precos

Atendimento das necessidades de distribuicdo

Estabilidade de precos no mercado

Estabilidade das vendas no mercado

Aumento da participacdo de mercado

Retorno sobre os ativos da empresa

Realizagdo e manutencéo de liquidez

Objetivos qualitativos Lideranca em qualidade de servico

Criagdo de uma imagem de prestigio

Para evitar uma guerra de precos

Desenvolvimento do mercado

Atendendo as necessidades do consumidor

Similaridade de precos entre concorrentes

Atracéo de novos clientes

Alcance dos objetivos sociais

Desencorajar a entrada de novos concorrentes

Manuteng&o dos clientes existentes

Sobrevivéncia a longo prazo

Determinacdo de um preco justo

Realizacéo de lucros em niveis satisfatorios
Realizacdo de vendas em niveis satisfatorios
Realizacdo de participacdo de mercado em niveis satisfatérios

Fonte: baseado em Diamantopoulos (1991).
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Embora as decisdes de precificacdo sejam complexas, € essencial reconhecer a
diversidade de objetivos que podem ser perseguidos. Alguns desses objetivos sao
guantitativos, sendo de facil mensuracdo, abrangendo areas como a lucratividade da
empresa, a geracao de vendas, a conquista de uma maior fatia de mercado e a cobertura
dos custos. Por outro lado, também existem os objetivos de preco qualitativos, que
envolvem metas menos facilmente quantificaveis, como a construcdo de relacionamentos
soélidos com clientes, competidores e distribuidores, a garantia da sobrevivéncia da empresa
a longo prazo e o cumprimento de responsabilidades sociais. Essa variedade de objetivos,
conforme destacado por Oxenfeldt (1983), Diamantopoulos (1991), Smith (1995) e Jain
(2004), ressalta a importancia de perseguir maltiplos objetivos simultaneamente.

Além disso, é relevante considerar que nem todos o0s objetivos sdo compativeis
entre si. Por exemplo, uma estratégia focada na maximizacao das vendas pode resultar em
margens de lucro mais baixas (Keil; Reibstein; Wittink, 2001), ao passo que uma énfase
excessiva nos lucros poderia entrar em conflito com a realizacdo de objetivos de
responsabilidade social. Portanto, a complexidade das decisbes de precificacdo exige uma
abordagem equilibrada e estratégica para alcancar um mix adequado de objetivos que
atendam as necessidades e metas da empresa.

A relacao entre os objetivos quantitativos e qualitativos de precificacdo evidencia
a complexidade das decisfes empresariais que envolvem o preco de produtos ou servigos
e os fluxos de informacdes.

O quanto a informacdo é relevante ou precisa (exata) depende,

constantemente, do quanto ela ¢é qualitativa ou quantitativa. As
caracteristicas qualitativas sdo aquelas para as quais a medicdo em
unidades monetarias é complexa ou imprecisa; as caracteristicas
guantitativas sao aquelas para as quais a mensuragao é simples e precisa.
A relevancia é mais importante que a exatidao na tomada de decisao, o
ponto de vista qualitativo pode naturalmente ter mais valor do que um
impacto financeiro mensuravel (quantitativo) em muitas decisdes (Ribeiro et
al., 2007, n. p.).

Os objetivos quantitativos possuem fluxos de dados estruturados que séao
caracterizados por sua mensurabilidade e clareza, se concentrando em métricas tangiveis
e sao apoiados por normas de procedimentos e especificagdes claras (Valentim, 2013). A
natureza estruturada desses fluxos facilita a coleta, organizacdo e andlise dos dados
necessarios para avaliar o desempenho em relacdo a esses objetivos, como estruturar um
aumento da lucratividade em 15% no quarto trimestre do ano ou analise dos numeros de
vendas.

Os objetivos qualitativos, por sua vez, também podem configurar fluxos

estruturados, mas possuem muitas caracteristicas dos fluxos ndo estruturados. Isso ocorre
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devido a natureza subjetiva e contextual desses objetivos, que muitas vezes envolvem
aspectos intangiveis e de dificil mensuracéo (Valentim, 2013). A partir desse fluxo nao
estruturado, os objetivos qualitativos podem abranger uma ampla gama de competéncias,
conhecimentos e relagbes que agregam valor estratégico a empresa, mas que podem nao
seguir um padréo rigido ou previsivel, como na determinacdo de um preco justo ou de uma
imagem de prestigio.

Considerando a ampla gama de objetivos de precificacdo, € fundamental
reconhecer o papel essencial desempenhado pela Gestdo da Informacdo (Gl). Nesse
contexto, Valentim e Teixeira (2012) enfatizam que a Gl esta centralizada na administracao
de uma vasta quantidade de dados, provenientes tanto do ambiente interno quanto externo
da empresa. Esse processo envolve facilitar o acesso, compartilhamento e disseminagao
dessas informacg8es por meio de documentos e sistemas, com 0 propdsito de promover a
transferéncia de conhecimento entre os individuos.

Conforme Guerreiro (1989), o modelo de gestdo escolhido ndo apenas
influenciard todos os outros subsistemas da empresa, mas também englobara todas as
fases do processo gerencial, incluindo planejamento, controle, gestdo econdmica e sistema
de informacédo. Esse sistema de gestdo servira como um elo que viabiliza a busca de um
objetivo comum, que é o cumprimento da missdo empresarial.

Desse modo, a Gl contribui ndo apenas aprimorando a tomada de decisdes de
precificacdo, mas também a elaboracdo de estratégias de precificacdo mais sélidas e
alinhadas com os objetivos da empresa, fortalecendo, assim, a abordagem estratégica
como um todo. Isso é particularmente relevante no contexto da segmentacdo de mercado
e da discriminacéo de precos, onde a compreensao precisa dos dados e das informacfes
e fundamental para atender as necessidades de diferentes segmentos de clientes e otimizar
as estratégias de precificacdo (Paczkowski, 2018).

Com o aumento constante na quantidade dos dados disponiveis, a segmentacéo
de mercado nesse momento se encarrega de entender os beneficios que cada grupo de
cliente deseja (Krishnamurthi, 1999). Esse aumento na quantidade de dados e o avanco
das tecnologias de acesso a dados contribuem para as empresas adotarem uma
abordagem de vendas que busca comercializar produtos, independentemente de sua
similaridade, para diversos segmentos de publico a pregos variados, permitindo ajustes de
precos de acordo com as caracteristicas e preferéncias especificas de cada grupo de
consumidores, otimizando assim a maximizacdo de receitas e a adaptacado as diferentes

elasticidades de demanda (Paczkowski, 2018).
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A discriminacdo de precos, conforme descrita na estratégia mencionada
anteriormente, consiste essencialmente em vender produtos, independentemente de serem
idénticos ou n&o, a precos distintos para diferentes pessoas. Paczkowski (2018) distinguiu
trés formas de discriminacédo de precos, que sdo amplamente utilizadas, e efetivamente
delineiam o conceito de discriminacdo de precos. Essas categorias sdo comumente
denominadas discriminacdo de precos de primeiro, segundo e terceiro grau:

a. Primeiro grau: O preco € ajustado com base na disposicdo e na capacidade
financeira individual de cada consumidor para adquirir o produto.

b. Segundo grau: O preco varia em funcao da quantidade comprada. Esta abordagem
de precificacdo nao linear implica que a tabela de precos seja determinada por uma
funcdo ndo linear da quantidade adquirida. Isso é frequentemente observado em
setores como as concessiondrias de energia elétrica, mas também se aplica a
descontos por volume, pacotes e precificacdo de linha de produtos.

c. Terceiro grau: O preco é variado de acordo com segmentos especificos de
consumidores. Esses segmentos podem ser definidos com base em caracteristicas
como idade, género, localizacdo e status (por exemplo, estudantes versus néo
estudantes, idosos versus nao idosos). Essa forma de discriminacdo de precos é
amplamente utilizada na pratica.

As trés formas fundamentais de discriminacdo de precos sdo conhecidas como
personalizada, por quantidade e por segmento. Cada uma dessas abordagens busca
explorar distintas caracteristicas do mercado e das preferéncias dos consumidores para
maximizar as receitas e se adaptar de maneira eficaz as diferentes condi¢cdes de demanda
(Paczkowski, 2018).

Nesse contexto, se faz importante considerar também as pesquisas de preco
aplicadas aos consumidores. Segundo Paczkowski (2018), as pesquisas de preco
proporcionam as empresas uma compreensdo detalhada das percepcdes e
comportamentos dos consumidores em relacdo aos precos. Essa compreensao é crucial
para adaptar as estratégias de precificacdo de acordo com as preferéncias e sensibilidades
dos clientes. As pesquisas de preco fornecem dados concretos e mensuraveis sobre como
0s consumidores reagem a diferentes niveis de precos. Essas informacdes sdo essenciais
para determinar até que ponto os consumidores estdo dispostos a pagar por um produto e
como as mudancas nos precos podem afetar as vendas e os lucros. A Figura 4 apresenta

as abordagens amplas para pesquisa de preco.
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Figura 4 - Abordagens amplas para pesquisa de precos

Focus Group
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Observacional
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Fonte: baseado em Paczkowski (2018, tradu¢&o nossa).

De acordo com Paczkowski (2018, p. 29, tradugéo nossa) “a pesquisa qualitativa
€ em grande parte baseada em opiniées”, ndo utilizando métodos de amostragem nem
ferramentas estatisticas para determinar niveis de preco ou avaliar efeitos. No entanto, isso
nao diminui o seu papel na investigacao. Ela ainda desempenha um papel valido, embora
nao exclusivo, na determinacao de precos e avaliacido de efeitos pois “é fundamental, como
diz um sébio ditado, aceitar estar aproximadamente certo, para nao estar precisamente
errado ao ignorar um importante impulsionador de valor que parece demasiado dificil de
quantificar” (Nagle; Muller, 2018, p. 35, tradugao nossa).

Por outro lado, a pesquisa quantitativa envolve analise de dados e modelagem
estatistica usando dados observacionais ou experimentais. Ela se baseia no paradigma
econdmico da demanda do consumidor, incluindo métodos para identificar anomalias,
correlacdes, padrbes e tendéncias. Os modelos estatisticos podem ser de regressao,
guando usam dados de preferéncia revelada (comportamento real de compra do
consumidor), ou de escolha conjunta/discreta, quando utilizam dados de preferéncia
declarada (obtidos por meio de experimentos em que 0s consumidores declaram suas

preferéncias) (Paczkowski, 2018).
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Tellis (1986) observa que as decisbes acerca das estratégias de precificacao

oferecem uma forma para a empresa alcancar seus objetivos de preco. A palavra

“estratégia” € usada em varios contextos para implicar coisas diferentes. De acordo com

Nagle e Muller (2018), estratégia é usada para significar:

A coordenacdo de atividades que de outra forma seriam independentes para
alcancar um objetivo comum. Para precificacdo estratégica, o objetivo é a
rentabilidade sustentavel. Alcancar uma rentabilidade excepcional exige a tomada
de decisdes ponderadas sobre muito mais do que apenas o0s niveis de precos
(Nagle; Muller, 2018, p. 10, tradugéo nossa).

Existem varias estratégias que devem ser consideradas para a precificagdo. Os

estudos dentro dessa tematica da precificacdo variam entre setores, paises e tipos de

consumidores, pois dependem das suas caracteristicas. Entretanto, as estratégias de

precificacdo podem ser agrupadas em trés grandes categorias denominadas estratégias

tradicionais: precos baseados em custo; precos baseados na concorréncia; e precos

baseados no cliente (Ingenbleek et al., 2003; Hinterhuber, 2008; Alves; Varoto; Gongalves,

2012; Kotler; Keller, 2019). O Quadro 4 apresenta algumas dessas estratégias e a sua

classificacdo a partir das estratégias tradicionais.

Quadro 4 - Estratégias de precificacédo

Estratégias

Estratégias

Caracteristicas principais

Principais autores

Tradicionais
Tipo especial de pacote no qual dois ou mais Manning; Sprott, 2007
Preco pa'ra pacote produtos qu? podem §er comprados Munger; Grewal, 2001
misto separadamente sdo oferecidos conjuntamente
com um prego reduzido Guiltinam. 1987
Zielke, 2006; 2010
Oferece-se um produto que possui a mesma Rao; Monroe, 1996
Preco por imagem imagem de outro produto, capturando ou
transferindo seus atributos Tellis, 1986
Custo

Hawkins, 1954

Preco por captura
ou preco por
acessorios

Oferece-se o produto central com precos mais
baixos quando os itens ou acessorios,
suprimentos e servigos podem ser precificados a
um valor mais alto

Noble; Gruca, 1999

Preco alto ou
premium princing

Oferece-se uma versao do produto com atributos

superiores (qualidade, nome, entre outros) e que

o consumidor aceita pagar o prémio pela compra
desses atributos

Yeoman; McMahon-
Beattie, 2006

Rao; Monroe, 1996
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Hawkins, 1954

Preco de
desnatamento ou
skimming price

Produto novo no mercado sem nenhum produto
similar ou concorrente, é possivel definir um
preco além dos custos mantendo uma margem
mais alta de lucro, conforme a movimentagdo da
concorréncia e a introducgdo de produtos ou
servigos similares diminuem-se gradualmente os
pregos, mantendo a concorréncia sob controle

Calantone; Di Benedetto,
2007

Tellis, 1986

Hawkins, 1954

Prego por pacote

Apresenta-se o produto como parte de um
pacote com diversos outros produtos que sdo
mais baratos do que a soma de precos individuais

Munger; Grewal, 2001

Guiltinam, 1987

Prego por
eficiéncia

Conseguir eficiéncia na operagao e repassar esses
ganhos em forma de pregos mais baixos para o
consumidor

Berry; Yadav, 1996

Cliente

Preco Unico ou
preco de lista

Define-se o prego para o produto e procura
manter esses precos ao longo do tempo

Hawkins, 1954

Preco negociado

Cliente negocia o prec¢o de venda com o varejista

Evans; Beltramini, 1987

Preco por
relacionamento

Oferecem-se precos especiais para criar ou
manter um relacionamento com o cliente

Berry; Yadav, 1996

Preco chamariz

Em alguns produtos especiais, pregos abaixo do
custo ou pregos relativamente baixos para atrair
o cliente ao local de venda

DeGraba, 2006

Lal; Matutes, 1994

Lal, 1991

Hess; Gerstner, 1987

Preco por
diferenciacao

Procura-se por formas de criar diferenciais no
preco com relagdo aos mesmos produtos
oferecidos pela concorréncia

Lal, 1991

Tellis, 1986

Hawkins, 1954

Preco baixo todo
dia

Precos onde o varejo tenta convencer o
consumidor de que os pregos entre todos os
produtos do portfélio sdo consistentemente

baixos

Marinescu; Mihai; Sorin,
2010

Preco psicoldgico

Define-se um prec¢o pouco abaixo de um valor
inteiro (RS 0,99)

Macé, 2012

Bray; Harris, 2006

Thomas; Morwitz, 2005

Anderson; Simester,
2003

Hawkins, 1954
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Chen Moorthy; Zhang,
Ganha-se economia de escala com uma venda 2005
Preco por superior, oferecendo em troca descontos pelas
quantidade peror, . » Shah; Dixit, 2005
quantidades adquiridas
Hawkins, 1954
Pr r . . Guthrie, 1
e-go po Preco do produto é diferente para diferentes uthrie, 1950
localidade ou mercados geograficos
geografia geoe Seidler, 1937
Chen Moorthy; Zhang,
Descontos Periodicamente oferecem-se descontos de prego 2005
comerciais para este produto
Shah; Dixit, 2005
Chen Moorthy; Zhang,
2005
P .
a arzfnrt)cc:rem Oferece-se um desconto para os clientes que
Concorrente pag L optam pelo pagamento em dinheiro Shah; Dixit, 2005
dinheiro
Langeard, 2000
Define-se um prego inicial baixo para o produto | Calantone; Di Benedetto,
para acelerar a sua adogdo pelos consumidores; 2007
Preco de )
~ se ganha mercado dos seus concorrentes, ao fim
penetragao da promogdo, os pregos sdo redefinidos nos
Promogdo, 0s precos Tellis, 1986
patamares normais do mercado
Procura-se por todas as formas acelerar a venda Chen Moorthy; Zhang,
Preco de dos produtos, seja por meio de descontos 2005
escoamento promocionais, seja por meio de atividades que
facilitam o acesso do consumidor aos produtos Tellis, 1986
Preco de acordo Ratza, 1993
com as Preco é determinado para satisfazer as
necessidades dos necessidades dos consumidores -
. Bonnici, 1991
clientes

Fonte: baseado em Alves, Varoto e Gongalves (2012).

A escolha entre as estratégias dependera dos objetivos especificos da empresa
e das caracteristicas do mercado em que opera. Assef (2010) aponta que as estratégias
custo e concorrente sdo as mais simples e praticas por ndo dependerem de um tempo
dedicado a pesquisar e analisar o comportamento do consumidor, mas que conduzem a
erros de avaliacdo importantes. O autor acredita que a estratégia baseada em custo e a
baseada nos concorrentes ndo se relacionam aos resultados finais que uma empresa visa.

Para Alves, Varoto e Gongalves (2012) os trés métodos de precificar, a partir das
trés estratégias tradicionais - custo, concorrente e cliente - ndo devem ser considerados
separadamente uns dos outros. Na estratégia de precificacdo que se apoia nos custos do
ofertante, sdo naturalmente incluidas analises das condicfes competitivas do mercado e

das expectativas dos clientes. Da mesma maneira, na abordagem de precificacdo baseada
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nas expectativas do cliente, sdo considerados tanto os aspectos relacionados as condicdes
concorrenciais do mercado quanto aos custos do ofertante. A classificacdo em trés grupos
de métodos se refere apenas ao ponto inicial escolhido pelas empresas para suas
estratégias de precificacdo. Ingenbleek et al. (2003) corrobora essa colocacao ao afirmar
gue as trés estratégias ndo sdo mutuamente excludentes e podem ser utilizadas de forma
concomitante na medida que sdo até mesmo complementares.

Para compreender adequadamente a dinamica da precificagdo no contexto
mercadoldgico, os gestores precisam considerar fatores cruciais, como a percep¢do de
valor para o comprador e os precos praticados no mercado, ambos exercendo impacto
significativo no desempenho do negécio. E imprescindivel, no entanto, que os gestores
também examinem as interfaces e implicacées dos métodos e sistemas de avaliagdo de
custos em relacao a estratégia de precificacdo adotada (Milan et al., 2008).

Enquanto a precificacdo dinamica refere-se a variabilidade dos precos ao longo
do tempo em resposta a diferentes fatores do mercado, as determinacdes acerca das
estratégias de precificacdo dizem respeito as fundamentacbes que orientam a definicdo
inicial dos precos (Noble; Gruca, 1999; Torres; Martins, 2006). Essas estratégias, por vezes
chamadas de métodos, sdo técnicas baseadas na analise de dados de precos em um
determinado cenario objetivando rentabilidade e lucratividade (Tellis, 1986) e nesse
caminho, Ingenbleek e Van Der Lans (2013) demonstraram que, ao definir a estratégia de
precificacdo que a empresa seguira, é crucial basear-se nos dados relativos aos precos em
sua area de atuacdo antes de executa-la. Dessa forma, independentemente do nivel de
variacdo desse preco frente as mudancas nos cenarios estabelecidos nos objetivos
empresariais, as estratégias sao utilizadas como ponto de partida embasando as decisées
de preco.

Phillips (2005) destaca que qualquer empresa que se apegar tenazmente a
gualquer uma das trés estratégias provavelmente se encontrara em apuros muito
rapidamente. O autor apresenta 0s aspectos dessas trés estratégias ponderando suas

particularidades, conforme demonstrado no Quadro 5.

Quadro 5 - Estratégias alternativas de preco

Estratégia baseada em Ignora Apoiada por
Custo Concorréncia e cliente Financas
Concorréncia Custo e cliente Vendas
Cliente Custo e concorréncia Marketing

Fonte: baseado em Phillips (2005, p. 22, traducao nossa).
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O primeiro caso ocorre quando os precos dos produtos sdo determinados com
base nos custos fixos e varidveis da empresa. Essa estratégia determina os pregos a partir
dos custos totais, sendo esses 0s gastos associados a disponibilizagcdo do produto ou
servico, abrangendo custos de fabricacdo, transporte, armazenamento, promocao e outros,
acrescidos de uma margem (Phillips, 2005).

A empresa deseja cobrar um preco que cubra os custos de producao,
distribuicdo e venda do produto, incluindo um retorno justo por seu esfor¢co e risco.
Entretanto, quando as empresas determinam o preco de seus produtos de modo que cubra
todos os custos, o resultado nem sempre € a lucratividade (Kotler; Keller, 2019, p. 518).

O lucro desejado nessa estratégia € definido a partir de uma margem chamada
de markup padréo (Kotler; Keller, 2012), por exemplo, consideremos uma empresa com 0S

objetivos para seu produto A expressos no Quadro 6.

Quadro 6 — Dados para o produto A

Item Valor
Vendas esperadas 50.000 unidades
Retorno desejado 20%
Custos fixos R$ 300.000,00
Custo variavel unitario R$ 10,00

Fonte: baseado em Kotler e Keller (2019).

O custo unitario da empresa é determinado pela soma do custo variavel e o
guociente do custo fixo total pela quantidade de venda. Para adicionar o valor do markup,

divide-se o custo unitario pelo retorno esperado subtraido de 1, de acordo com o Quadro 7.

Quadro 7 - Determinacéo do preco de custo acrescido de markup

Item Formula
Custo unitario Custo variavel + (Custo Fixo / Vendas por unidade)
Preco de markup Custo unitario / (1 - retorno desejado)

Fonte: baseado em Kotler e Keller (2019).

Como exemplo desse calculo para o produto A, temos os dados apresentados no Quadro
8.
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Quadro 8 - Célculo de preco de custo acrescido de markup para produto A

Item Férmula

Custo unitario 10 + (300.000 / 50.000) = R$16

Preco de markup 16/(1-0,2) = R$20

Fonte: baseado em Kotler e Keller (2019).

Nesse exemplo, a empresa cobraria R$20 pelo seu produto A, obtendo lucro de
R$4 reais por unidade. Kotler e Keller (2019) destacam que as taxas de markup tendem a
ser maiores em produtos sazonais, itens especiais, produtos de vendas mais lentas, itens
com elevados custos de armazenamento e manuseio, e produtos de demanda inelastica,
como medicamentos comercializados apenas com prescricdo meédica. Nessa estratégia, o
preco ndo costuma ignorar totalmente as condicdes de mercado, mas sua fixacdo esta
arraigada nos custos, com a avaliacdo das condicdes de mercado ocorrendo
posteriormente (Alves; Varoto; Gongalves, 2012).

Kotler e Keller (2019) destacam ainda que a estratégia baseada em custos pode
ser util, mas ndo leva em conta o valor percebido pelo cliente, 0 que pode resultar em precos
inadequados em relacdo a concorréncia. Apesar desse modelo ser uma pratica bastante
comum, a utilizacdo de markups geralmente nédo faz sentido e “qualquer método de
determinacao de precos que ndo leve em conta a demanda atual, o valor percebido e a
concorréncia provavelmente nao levardao ao preco ideal” (Kotler; Keller, 2019, p. 522).
Mesmo sendo muito mais facil estimar os custos do que a demanda, a observacédo dos
autores sobre esse método é que a determinacdo de precos com markup sobre os custos
funciona somente se o produto atingir o nivel de venda esperado.

Na determinacdo de precos com base na concorréncia, 0S precos Ssao
determinados com base nas praticas concorrentes. Essa abordagem leva em consideracao
as informacdes sobre como o0s concorrentes estdo precificando produtos ou servicos
semelhantes e utiliza esses dados como referéncia para estabelecer os proprios precos
(Phillips, 2005). O principal objetivo dessa estratégia é estimular a demanda para a empresa
a partir do posicionamento da empresa no mercado (Alves; Varoto; Gongalves, 2012).

Kotler e Keller (2012) abordam essa estratégia como uma das estratégias
fundamentais para definir os precos de produtos e servigcos. Essa abordagem atua no
monitoramento e na analise do comportamento do mercado, incluindo a observacdo dos
precos praticados pelos concorrentes e a resposta do publico consumidor. Os precos sao
estabelecidos a partir dos precos dos concorrentes, como em setores de commodities, onde

a empresa menor acompanha o preco da lider.
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Essa estratégia visa garantir que a empresa esteja competitiva em relacado aos
seus pares, mas pode limitar a diferenciacdo e a inovacao nos precos. Kotler e Keller (2019)
enfatizam que a precificacdo baseada no mercado requer uma compreensao profunda do
cenario competitivo e das demandas dos clientes. Isso significa que a empresa deve estar
atenta aos precos praticados por outras empresas que oferecem produtos ou servigos
similares, bem como a percepcdo de valor que o publico tem em relacdo aos diferentes
produtos disponiveis.

Kotler e Keller (2019) ainda destacam que a precificagdo baseada no mercado
ndo se resume a uma simples observacéo dos precos da concorréncia. E essencial levar
em conta outros fatores, como o0 posicionamento da marca, a qualidade do produto, os
diferenciais oferecidos, a segmentacdo de mercado e a estratégia de comunicacdo
adotada. A empresa pode definir seus precos de forma mais alinhada as condi¢bes do
mercado e as preferéncias dos clientes. Isso pode resultar em uma maior competitividade,
uma vez que a empresa estara ajustando seus precos de acordo com as demandas e
expectativas dos consumidores.

Nessa estratégia sdo utilizados métodos para coleta, organizacdo e andlise de
dados e informacdes relevantes. Esses aspectos da coleta incluem a obtencéo de dados
sobre 0s precos praticados pelos concorrentes, as preferéncias e necessidades dos clientes
e as tendéncias de mercado. Kotler e Keller (2019, p.75) apresentam estratégias para essa
coleta de informacgdes: comprar produtos dos concorrentes; comparecer a inauguracoes e
demonstracdes; ler os relatérios publicados do concorrente, comparecer a reunides de
acionistas; conversar com funcionarios; coletar anuncios da concorréncia; consultar
fornecedores e procurar novas noticias sobre os concorrentes. Essas informacfes séo
fundamentais para tomar decisdes informadas sobre os precos dos produtos e servicos
oferecidos. A andlise dos dados coletados permite identificar padrdes e tendéncias,
possibilitando a compreensdo do comportamento do mercado e das preferéncias dos
clientes.

Em resumo, os autores destacam que a precificacdo baseada na concorréncia €
uma estratégia importante para as empresas, pois permite que elas tomem decisdes
informadas sobre os pre¢os de seus produtos e servigos, levando em conta o ambiente
competitivo. Essa abordagem ajuda a criar uma proposta de valor mais atraente para os
clientes e a fortalecer a posi¢cdo da empresa no mercado (Kotler; Keller, 2012, 2019; Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2016).

Apesar disso, Kotler e Keller (2019) ressaltam que embora a precificacao
baseada no mercado seja uma estratégia importante e util, ela também pode apresentar
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algumas limitacbes. Uma das principais ressalvas € que seguir apenas o0s precos praticados
pela concorréncia pode levar a uma competicdo excessiva com base em precos baixos, o
gue pode impactar negativamente a rentabilidade das empresas (Phillips, 2005).

Além disso, a precificacdo baseada no mercado pode ndo levar totalmente em
conta o valor percebido pelo cliente. Se a empresa foca exclusivamente nos precos
praticados pelos concorrentes, ela pode perder a oportunidade de se posicionar como uma
marca de maior valor e oferecer produtos ou servigos diferenciados que justifiquem precos
mais elevados (Kotler; Keller, 2012).

Outra ressalva é que a precificacdo baseada no mercado pode ser menos eficaz
em mercados com pouca diferenciacdo entre os produtos ou servicos oferecidos pelas
empresas concorrentes. Nesses casos, 0s clientes podem considerar 0s pregos como o
Unico fator decisivo para a compra, o que pode levar a uma corrida de precificacdo para o
fundo, prejudicando a lucratividade das empresas envolvidas (Kotler; Armstrong, 2023).

Portanto, os autores apresentam a importancia de uma abordagem equilibrada
na precificacédo, que leve em consideracdo ndo apenas 0s pre¢os da concorréncia, mas
também o valor percebido pelos clientes, a segmentacao de mercado, a estratégia de marca
e os diferenciais competitivos. A combinacdo de todas essas informacdes pode levar a uma
precificacdo mais eficiente e alinhada aos objetivos da empresa, garantindo a maximizagao
do valor para o cliente e a rentabilidade sustentavel.

A precificacdo baseada no cliente busca estabelecer os precos com base em
uma estimativa do valor percebido pelos clientes em rela¢éo ao produto ou servigo oferecido
(Nagle; Holden, 2002; Phillips, 2005). O principal objetivo é, naturalmente, gerar lucros para
a empresa. A organizacdo busca intuitivamente estabelecer um preco que maximize seus
ganhos ao longo de um periodo, seja ele curto ou longo, de acordo com seus objetivos.
Essa abordagem de precificacao esta alinhada com a visdo de mercado que reconhece que
0 ponto de partida deve ser os desejos e necessidades dos consumidores (Alves; Varoto;
Gongalves, 2012). Essa estratégia parte da ideia central do valor para o cliente.

A transformacdo do conceito de valor ao longo do tempo e sua influéncia nas
decisbes de compra sao temas de interesse crescente na literatura académica.
Anteriormente, o valor atribuido a um produto era comumente entendido como uma
interacdo entre sua qualidade intrinseca e seu preco de mercado. No entanto, a medida
gue o ambiente de consumo evoluiu, observou-se uma ampliacdo significativa dessa
concepcao. Os consumidores passaram a considerar uma gama mais diversificada de
fatores ao avaliar o valor de um produto, incluindo ndo apenas a qualidade percebida e o

custo, mas também elementos como a conveniéncia no processo de aquisi¢cao, 0S servigcos
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oferecidos ap0s a compra, a reputacdo da marca, entre outros aspectos. Essa mudanca de
paradigma reflete a complexidade crescente das preferéncias dos consumidores em um
mercado cada vez mais competitivo e diversificado (Mecca; Colauto; Beuren, 2005).

Segundo a abordagem proposta por Rossetti (2002), o valor de um produto &
compreendido como uma combinacdo multifacetada de caracteristicas e atributos que vao
além dos aspectos meramente tangiveis. O autor sugere que 0s consumidores ndo apenas
avaliam a qualidade e o preco de um produto, mas também consideram uma série de outros
fatores que influenciam sua percepcédo de valor. Essa perspectiva reconhece que 0s
consumidores tendem a selecionar produtos que oferecam a maxima utilidade em termos
de atendimento as suas necessidades e expectativas, levando em conta ndo apenas 0s
atributos intrinsecos do produto, mas também o0s servigos associados a sua aquisicdo e
uso. Nesse contexto, as decisdes de compra dos consumidores séo orientadas pela busca
da maximizacdo da satisfacdo, fundamentada em uma avaliacédo racional dos diferentes
atributos do produto e dos servicos agregados.

Kotler e Keller (2012) destacam que, ao entender o valor que o produto oferece
ao cliente, as empresas podem estabelecer precos mais competitivos e justos. Essa
estratégia é seguida por um nuamero crescente de empresas e € composta por elementos
como a imagem que o comprador tem do desempenho do produto, as garantias, a
confianga, o atendimento ao cliente, os canais de distribuigdo, entre outros.

A proposta de valor fornecida pela empresa utiliza outros elementos do mix de
marketing, como a prépria propaganda do produto com a intencédo de aumentar esse valor
percebido com base na disposicdo dos clientes em pagar pelo produto ou servicgo,
considerando a proposicao unica de valor oferecida pela empresa, sendo possivel assim
capturar o excedente do consumidor e maximizar a lucratividade. Essa estratégia coloca o
cliente no centro do processo de precificacdo e permite que a empresa estabeleca precos
mais alinhados com a percepcéo de valor dos consumidores (Kotler; Keller, 2019).

A analise de informacdes relevantes e precisas desempenha um papel
fundamental na implementacao da precificacdo baseada em valor percebido. Por meio da
obtencdo e interpretacdo cuidadosa de dados detalhados sobre o comportamento do
consumidor, preferéncias individuais e feedbacks, as empresas podem compreender
melhor as necessidades e expectativas do cliente. O segredo desse modelo é demonstrar
aos compradores potenciais o valor da marca, mas principalmente entregar esse valor
percebido, sendo ele maior do que o do concorrente. Para isso, a empresa deve entender

0 processo de tomada de decisdo do comprador amparada por dados (Kotler; Keller, 2019).
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O preco tem um grande impacto na lucratividade e por este motivo as estratégias
tradicionais de precificacdo tém sido amplamente utilizadas pelas empresas ao longo do
tempo como métodos para determinar os precos de seus produtos e servigos. Essas
estratégias tém o objetivo de simplificar o processo de precificacdo e facilitar a tomada de
deciséo e variam consideravelmente entre industrias, paises e clientes (Hinterhuber, 2008).

A partir disso, Phillips (2005) aponta que o Departamento Financeiro tende a
gostar da precificagdo baseada no custo porque garante que cada venda produza uma
margem adequada, o que parece fiscalmente prudente. O Departamento de Vendas tende
a gostar de precos baseados na concorréncia porque os ajuda a vender dentro do mercado.
O Departamento de Marketing costuma ser o defensor natural da precificacdo baseada em
cliente pois trabalham na direcdo de identificar oportunidades que facam os clientes
valorizarem um produto.

A partir do exposto, observa-se que essas estratégias apesar de serem o meio
pelo qual os objetivos de preco podem ser alcancados, ndo se configuram como estratégias
pré determinadas. Dessa forma, muitos gestores, ao as implementarem com base em sua
eficiéncia em outras empresas, se equivocam e nao possuem resultados positivos. Nesse
sentido, Torres e Martins (2006) entendem que a estratégia de precos acertada, é baseada
em uma visao ponderada e inclusiva das trés estratégias, além de envolver o conhecimento
do ambiente competitivo antes de determinar o método de precificacdo para entender o que
pode gerar valor ao cliente (Wyner, 2001). Dada a natureza volatii do mercado, as
mudancas nos precos podem ocorrer abruptamente, tornando essencial uma gestéo agil e
a tomada de decisfes rapidas para ajustar os precos conforme necessario (Kotler; Keller,
2019).
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4 USO DE DADOS NA PRECIFICACAO

O desenvolvimento acelerado de recursos tecnolégicos empregados nos
processos de acesso e uso dos dados, associado ao grande fluxo de dados, no qual o
acesso a conteudo distintos pode favorecer maior visibilidade e utilizacdo de dados
estruturados e nao estruturados (Santos; Sant'/Ana, 2013), tem impactado de forma
significativa o cotidiano da sociedade, transformando a maneira como nos comunicamos,
trabalhamos e desenvolvemos novos conhecimentos.

De acordo com Dutta, Zbaracki e Bergen (2003), alguns estudos especificos
acerca de abordagens de tomada de decisGes, como as de preco, colocam a empresa como
uma unido de stakeholders negociando seus objetivos dependentes de dados. As
estratégias de precificacdo dependem do uso dos dados de forma essencial para a tomada
de decisdo bem fundamentada. O emprego de dados adequados € um componente crucial
para estabelecer precos de maneira eficaz e competitiva (Ingenbleek et al., 2003; Monroe,
2003; Avlonitis; Indounas, 2005).

A economia na era digital, dessa forma, € marcada por um grande fluxo de dados
(CMA, 2018, p. 17). A caracteristica mais significativa no contexto atual ndo se limita apenas
a obtencao de dados e o conhecimento destes pela sociedade. Vai além, ao ressaltar que
esses dados e conhecimento estdo sendo transformados em recursos que tém o potencial
de gerar produtividade e valor (Freire, 2006). Além disso, é importante notar a existéncia
de grandes companhias voltadas exclusivamente ao comércio de dados, conhecidas como
corretoras de dados.

Exemplificando, a BlueKai € uma dessas empresas que detém um arquivo com
um bilhdo de perfis de consumidores, cada um deles com aproximadamente cinquenta
atributos. Esses atributos representam uma diversidade de informacdes, como idade, sexo,
localizacdo geografica, historico de compras, preferéncias de produtos, comportamento
online, dados demograficos, interesses, entre outros. Cada atributo proporciona as
empresas insights detalhados sobre o comportamento do consumidor, permitindo
estratégias de marketing mais direcionadas e personalizadas com base em caracteristicas
especificas (Smyrnaios, 2018).

Desta forma, ndo é apenas sobre adquirir conhecimento, mas também sobre
usar esse conhecimento de maneira estratégica para impulsionar atividades produtivas e
avancar nas diversas areas da sociedade, como Economia, Tecnologia e Inovagédo. A

transformagdao da informagdo e do conhecimento em forgas produtivas ressalta a
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importancia do uso eficiente e estratégico dos dados para impulsionar o desenvolvimento e
o progresso (Freire, 2006).

Na denominada era digital, os dados sao reconhecidos como um recurso
essencial para o cotidiano de uma instituicdo - governamental, organizacional, sociedade
civil, etc... - podendo ser utilizados e reutilizados para os mais diversos propaositos (Pei,
2020). Nesse contexto, destaca-se a importancia do fluxo de dados que constitui papel
fundamental para customizacgéo e direcionamento das ac¢des voltadas para a definicdo de
preco.

Os dados sempre desempenharam um papel central no contexto produtivo e
organizacional. Tal fato € corroborado por estudos desenvolvidos na area de Ciéncia da
Informacao (Valentim, 2009; Santos; SantAna, 2013; Sant’Ana; Rodrigues, 2013; Sant'/Ana,
2016; Semeler; Pinto, 2019), que buscam explicitar a importancia dos dados e informacoes
nos mais diversos contextos de aplicacdo. Considerando que o fluxo de dados em
ambientes digitais e web aumentaram exponencialmente nas Ultimas décadas, a
exploragéo dos dados depende, fundamentalmente, do processo de coleta, curadoria e
andlise de fluxo de dados (Marchionini, 2016).

Contudo, sob a perspectiva do uso estratégico dos dados e da potencial geracéo
de valor agregado, é importante ressaltar a necessidade de identificar qual € a questéao
principal que se busca atender, bem como compreender como os dados ser&o analisados
e disponibilizados (Concei¢do; Paz, 2019). O valor destes dados esta diretamente
relacionado ao contexto no qual se pretende utiliza-los (Taylor, 1986), e o fluxo dos dados
pode ser orientado para atender tais demandas especificas.

Assim, a principal caracteristica da fixacdo de preco atual reside na utilizacao de
dados e sua eficaz gestao com o objetivo de alcancar rentabilidade e lucratividade, gerando
valor tanto para os clientes quanto para a empresa (Nagle; Holden, 2002). Nesse contexto,
0s requisitos, inclusive dos dados, definidos na precificagao fazem parte do planejamento
estratégico da empresa e sdo influenciados por fatores internos e externos das
organizagoes.

No contexto organizacional, manter o acesso a dados bem estruturado e
constante pode trazer resultados mais assertivos nas tomadas de decisdo, uma vez que
proporcionam melhor visibilidade das etapas analiticas de todo o processo decisério e
estratégico (Valentim, 2009). Ao se considerar a importancia de um fluxo de dados
consistente para uma precificacao eficaz, ressalta-se que, para além de buscar dados sem
critérios e acima da sua capacidade de processamento, seja humano ou por maquina, é

necessario entender quais dados sao necessarias e em quais momentos (Baker; Marn;
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Zawada, 2010). Os autores ressaltam que, a vantagem competitiva surge quando os dados
estdo certos, nos momentos certos e nas maos daqueles que tomardo as decisdes e
poderéo utilizar esse diferencial para criar e sustentar a vantagem de preco.

Kotler (2000) endossa essa estratégia como um processo de alinhamento
continuo entre objetivos, recursos organizacionais e as transformacdes do mercado.
Destaca-se que é a obtencdo de dados de forma estratégica que desempenha um papel
central nesse processo, permitindo a moldagem de negdcios e produtos para atingir lucros
e crescimento desejados, na medida que, na maioria dos casos, as empresas carecem de
informacdes solidas sobre como as necessidades dos clientes e a sua disposicao a pagar
(Simon; Fassnacht, 2019, p. 89, traducao nossa).

Dessa maneira, a fixacdo de preco deve incluir em seu processo uma estrutura
de coleta de dados bem definida. Para além de precificar, desenvolver sistemas de
informacdes gerenciais que fornecam evidéncias para a gestdo dos dados e da
implementacéo das estratégias de preco (Cressman Junior, 2012).

De acordo com Guerreiro (2011), a determinac&o dos dados a serem coletados
requer uma andlise cuidadosa do ambiente de mercado no qual a entidade esta inserida.
Por exemplo, Angelis et al. (2023) sustentam que frequentemente as empresas
estabelecem o preco de um produto com base na disposicdo do mercado em pagar, ao
invés dos custos associados ao seu desenvolvimento e fabricacdo, destacando
especialmente as empresas do setor farmacéutico.

Guerreiro (2011) amplia o espectro ao discutir os diversos cenarios a serem
considerados na definicdo dos dados a serem coletados: (i) concorréncia perfeita,
caracterizada por um grande numero de consumidores e produtores, sem barreiras
significativas a entrada ou saida no mercado; (i) monopodlio, onde prevalece um unico
agente econdmico produtor; e (iii) oligopolio, que se configura quando ha um pequeno grupo
de agentes produtores dominando o mercado.

A partir disso, a granularidade emerge como um conceito fundamental,
delineando o nivel de detalhamento e especificidade nos dados utilizados para formular
estratégias de precos. A granularidade, conforme explicado por Santos e Sant’Ana (2013),
estd intrinsecamente ligada a capacidade de identificar e abstrair subconjuntos de dados
com base em critérios especificos de dissimilaridade. Em outras palavras, a granularidade
determina 0 qudo minuciosamente os dados sdo analisados, considerando diferentes
atributos e dimensoes.

No contexto deste estudo, a escolha do nivel de granularidade torna-se crucial,
pois impacta diretamente na profundidade da analise de dados. Optar por uma
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granularidade mais fina implica em detalhes especificos sobre setores de mercado,
permitindo uma compreensao mais precisa dos fatores que influenciam os precos. Por outro
lado, granularidades mais grossas proporcionam uma Vvisdo mais abrangente, embora
menos detalhada, dos dados de precificacdo. Assim, a decisao sobre a granularidade a ser

adotada reflete a necessidade de equilibrar a profundidade da analise desejada.

4.1 IDENTIFICACAO DOS DADOS COLETADOS NAS ESTRATEGIAS TRADICIONAIS
DE PRECIFICACAO

Com base nos objetivos desta pesquisa e dos resultados obtidos a partir da
metodologia empregada, o Quadro 9 foi elaborado para fornecer uma catalogagéo de dados
no processo de determinacdo de precos considerando o nivel de granularidade mais
grossa, onde ndo é necessario identificacdes acerca de setores da economia. Este quadro
foi concebido evidenciando os autores e o uso dos dados necesséarios a cada uma das
estratégias de precificacdo - precos baseados em custo; precos baseados na concorréncia;
e precos baseados no cliente.

Na primeira coluna do quadro, intitulada "Estratégia”, foram atribuidas trés
categorias distintas, representando as estratégias tradicionais de precificacao: custo, cliente
e concorrente. Esta organizacdo visa consolidar e diferenciar claramente as estratégias
consideradas. A segunda coluna, denominada "Dados", tem como objetivo apresentar 0s
dados especificos identificados como necesséarios para cada uma das estratégias de
precificacdo, conforme descritos nos textos dos autores identificados por meio da RSL.

A terceira coluna destina-se a fornecer uma descri¢cao dos dados, fundamentada
nas contribuicbes dos autores relevantes mencionados. Esses autores foram listados na
dltima coluna do quadro. E importante ressaltar que, embora 0s autores possam
complementar-se em alguns casos, a definicdo de cada dado foi estabelecida com base na
consisténcia entre suas abordagens. Durante o processo de pesquisa, observou-se uma
repeticdo de autores de referéncia mencionados nos textos analisados, os quais foram

omitidos na repeticéo.
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Estratégias

Dados

Descricao

Autores

Custo

Custo unitario variavel

Este dado representa os gastos que variam de acordo com a quantidade
produzida ou vendida. Inclui custos como matéria-prima, méo-de-obra
direta e outros custos que aumentam ou diminuem proporcionalmente com
a producéo.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Simon; Fassnacht, 2019

Nagle; Muller, 2018

Assef, 2010

Bruni; Fama, 2002; 2004; 2011

Pinto; Moura, 2011

Dubois; Kulpa; Souza, 2009

Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005

Horngren, 2004

Custo fixo

Custos que permanecem constantes, independentemente do volume de
producédo ou vendas. Incluem despesas como aluguel de instalacdes,
salérios dos funcionarios administrativos, seguro e depreciagao de
equipamentos.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Nagle; Muller, 2018

Assef, 2010

Bruni; Fama, 2002; 2004; 2011
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Pinto; Moura, 2011

Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005

Horngren, 2004

Custo total

Soma de todos os custos incorridos pela empresa associados a producdo
ou oferta de um produto ou servico.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Simon; Fassnacht, 2019

Nagle; Muller, 2018

Assef, 2010

Pinto; Moura, 2011

Baker; Marn; Zawada, 2010

Dubois; Kulpa; Souza, 2009

Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Ribeiro et al., 2007

Puff; Haussman; Beuren, 2006
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Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005

Bruni; Fama, 2002; 2004

Horngren, 2004

Padoveze, 2004

Marston, 1990

Heien, 1980

Custo direto

Estes sdo os custos que podem ser diretamente atribuidos a um produto ou
servigo especifico. Eles incluem todos os custos diretamente relacionados
a produgdo, como materiais, mao-de-obra direta e outros custos
associados a produtos ou projetos especificos.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Assef, 2010

Bruni; Fama, 2002; 2004; 2011

Pinto; Moura, 2011

Dubois; Kulpa; Souza, 2009

Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005
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Horngren, 2004

Penha; Borges; Junior, 2003

Custo indireto

Custos que ndo podem ser diretamente atribuidos a um produto ou servigo
especifico e sdo alocados indiretamente. Estes incluem custos gerais da
empresa, como despesas administrativas, depreciacdo de equipamentos

compartilhados, manutencéo e marketing.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Assef, 2010

Bruni; Fama, 2002; 2004; 2011

Pinto; Moura, 2011

Dubois; Kulpa; Souza, 2009

Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005

Horngren, 2004

Penha; Borges; Junior, 2003

Mark-up

Porcentagem ou valor adicionado ao custo de um produto para determinar
0 preco de venda. Pode ser determinado tanto a partir de margens de lucro
esperadas, como de outros célculos como impostos.

Kotler; Keller, 2012; 2019

Bruni; Fama, 2002; 2004; 2011

Pinto; Moura, 2011

Dubois; Kulpa; Souza, 2009
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Ribeiro, 2009

Martins, 2008

Ribeiro et al., 2007

Puff; Haussman; Beuren, 2006

Assef, 2005

Oliveira, 2005

Phillips, 2005

Horngren, 2004

Padoveze, 2004

Marston, 1990

Cliente

Valor para o cliente

Percepc¢éo que um cliente tem sobre os beneficios proporcionados por um
produto ou servigo, como dados relacionados a qualidade, garantias e
atendimento aos clientes.

Kotler e Keller, 2012; 2019

Simon; Fassnacht, 2019

Alves; Varotto; Gongalves, 2012

Pinto; Moura, 2011

Baker; Marn; Zawada, 2010

Las Casas, 2006

Phillips, 2005

Nagle; Holden, 2002
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Disposicéo do cliente em
pagar

Valor maximo que um cliente esta disposto a gastar em um produto ou
servico com base na percepcédo de seu valor.

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2016

Pinto; Moura, 2011

Rosadas; Macedo, 2004

Relacéo preco-resposta

Refere-se a sensibilidade do cliente as mudancas de preco. Isso indica
como a demanda do cliente varia em resposta a alteracdes nos precos dos
produtos ou servicos.

Angelis et al., 2023

Simon; Fassnacht, 2019

Pinto; Moura, 2011

Poder de compra

Indica a capacidade financeira do cliente para adquirir um produto ou
servi¢o. Ele considera fatores como renda, acesso a crédito e condi¢des
econdmicas.

Cruz et al., 2012

Caracteristicas da

Representa os valores culturais, normas sociais, caracteristicas

Kotler; Keller, 2012; 2019

sociedade geograficas, demograficas, de nivel educacional, idade, psicogréficas,
crengas, etc., que influenciam o comportamento do cliente e suas decisées | Cruz et al., 2012
de compra
Penha; Borges e Junior, 2003
Tendéncia Identificagdo de habitos de consumo que estdo na moda. Refere-se a Cruz et al., 2012

direcdes gerais ou padrdes emergentes no comportamento do consumidor,
nas preferéncias de mercado e nas demandas, que podem impactar as
estratégias de precificagdo.

Canal de distribuicdo

Indica os canais ou meios pelos quais 0s produtos ou servigcos sao
entregues ao cliente. Isso inclui lojas fisicas, comércio eletronico,
distribuidores, entre outros

Kotler; Keller, 2012; 2019

Concorrente

Concorrentes relevantes

Empresas ou marcas que oferecem produtos ou servi¢os similares aos da
empresa em questdo e que competem diretamente por participacdo no
mercado, que possam atender as mesmas necessidades ou desejos dos

Kotler; Keller, 2012; 2019

Simon; Fassnacht, 2019
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clientes

Cruz et al., 2012

Pinto; Moura, 2011

Rosadas; Macedo, 2004

Preco dos concorrentes

Refere-se aos valores praticados pelos concorrentes para produtos ou
servicos similares.

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Cruz et al., 2012

Phillips, 2005; 2011

Pinto; Moura, 2011

Haussman; Beuren, 2006

Rosadas; Macedo, 2004

Kotler, 1998

Caracteristicas do
produto

Identificacdo de caracteristicas Unicas ou vantagem competitiva clara frente
aos concorrentes, podendo ajustar seus precos de acordo para competir ou
diferenciar seus préprios produtos.

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Cruz et al., 2012

Caracteristicas do
produto do concorrente

Sao atributos, especificagcdes ou caracteristicas dos produtos ou servicos
oferecidos pelos concorrentes utilizados para comparar as em relacéo as
préprias caracteristicas dos produtos da empresa, levando em conta
fatores como qualidade, inovacgéo, funcionalidades, design e marca.

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Cruz et al., 2012

Saude financeira

Refere-se a condicao financeira das empresas concorrentes. Identificacéo

Simon; Fassnacht, 2019
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da capacidade do concorrente em resistir a guerras de precos, investir em
inovagao ou expandir operacoes.

Cruz et al., 2012

Estrutura de clientes

Representa o perfil e a segmentacéo da base de clientes dos concorrentes
utilizado para Identificacdo dos nichos e estratégias de clientes atendidos

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Vantagens tecnolégicas

Sao recursos ou tecnologias exclusivas ou superiores usadas pelos
concorrentes em seus produtos ou servicos, revelando pontos fortes ou
fraquezas relacionadas a tecnologia que afetam sua capacidade de
oferecer produtos diferenciados e competitivos

Simon; Fassnacht, 2019

Kotler; Keller, 2012; 2019

Cruz et al., 2012

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Ao examinar os dados apresentados no Quadro 9, torna-se evidente que ha uma
variacao significativa na frequéncia de citacbes dos dados relacionados as estratégias de
precificacdo ao longo dos anos. Notavelmente, observa-se que a estratégia baseada em
custo € consistentemente mencionada com uma frequéncia relativamente alta em
comparacao com as estratégias centradas no cliente e na concorréncia. Essa tendéncia
sugere um interesse consideravel por parte dos autores em considerar 0s custos como um
componente fundamental na determinacdo dos precos de produtos e servi¢os. A Tabela 1
apresenta um resumo dos dados conforme 0 ano em que foram considerados pelos autores
do Quadro 9.

Tabela 1 - Quantidade de dados por ano e estratégia

Ano Cliente Concorrente Custo Total Geral
1980 1 1
1990 2 2
1998 1 1
2002 1 6 7
2003 1 2 3
2004 1 2 14 17
2005 1 2 18 21
2006 1 1 2 4
2007 2 2
2008 6 6
2009 11 11
2010 1 6 7
2011 3 3 11 17
2012 8 12 6 26
2016 1 1
2018 3 3
2019 7 13 8 28
2023 1 1
Total Geral 26 34 98 158

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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De forma especifica, ao analisarmos a quantidade de citacbes em cada
estratégia, observamos que a estratégia de custo possui mais embasamento de dados, com
um total de 98 citagdes. Isso demonstra ndo somente que 0S custos sao amplamente
discutidos na literatura sobre precificacdo dentro do escopo deste trabalho, mas também
demonstra a importancia atribuida a essa estratégia. Essa constatacdo ndo diminui a
importancia das outras estratégias abordadas. Embora cada estratégia enfatiza diferentes
dados, todas sao cruciais para uma abordagem eficiente da precificagédo (Phillips, 2005).

E notavel a mudanca no padrdo de citagdes entre as décadas de 1980 e 1990
em comparacdo com 0s anos subsequentes. Durante 0s anos iniciais, as estratégias do
cliente e do concorrente foram pouco citadas, enquanto a estratégia de custo dominou as
discussdes. No entanto, a partir dos anos 2000, hd um aumento significativo na frequéncia
de citacdes das estratégias voltadas para o cliente e o mercado concorrencial, indicando
uma mudanca de foco nas consideracdes de precificacdo ao longo do tempo. No Grafico 2,

a seguir, pode-se acompanhar essa evolucdo em relagcéo as estratégias.

Grafico 2 - Quantidade de cita¢cdes dos dados por estratégia a partir dos anos
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Observa-se um padrdao de aumento gradual na frequéncia de citacOes da
estratégia de custo ao longo dos anos, com excec¢ao de 2016 e 2023. Quanto as estratégias
voltadas para o cliente e o concorrente, verifica-se uma variagdo mais irregular na
frequéncia de citacdes ao longo dos anos. Ambas as estratégias apresentam uma auséncia
guase total de citacdes durante as décadas de 1980 e 1990, indicando um foco menos

pronunciado nessas abordagens durante esse periodo. No entanto, a partir dos anos 2000,
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ha um aumento significativo na frequéncia de citacbes, com flutuacbes anuais
consideraveis, refletindo uma maior atencdo as necessidades dos clientes e as dinamicas
competitivas do mercado.

Ao analisarmos a quantidade de cita¢gBes atribuidas a cada autor ou grupo de
autor, é possivel identificar padroes e tendéncias relevantes no que diz respeito a
contribuicdo dos diversos autores para o corpo de conhecimento sobre os dados nas

estratégias tradicionais de precificacdo, conforme podemos observar no Gréfico 3.

Gréfico 3 - Quantidade de citacfes dos autores ou grupo de autores acerca das
estratégias tradicionais de precificacéo
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Observa-se uma distribuicdo heterogénea na quantidade de citacdes, com
alguns autores apresentando um numero consideravel de referéncias, enquanto outros sao
mencionados apenas uma vez. Dentre os autores mais citados, destacam-se Kotler e
Keller, com um total de 32 cita¢des, seguidos por Bruni e Fama, com 17 citacdes, e Pinto e
Moura, com 11 citacdes, autores de livros na area de formacéo de precos e Marketing que
desempenham um papel significativo no desenvolvimento e na disseminacdo de
conhecimentos sobre estratégias de precificagao.

A andlise da Tabela 1 revela informacdes sobre a frequéncia de citacdes de cada
dado dentro das estratégias delineadas. Esses dados oferecem uma visao abrangente da
relevancia de cada elemento, destacando o volume de utilizacdo de acordo com cada
abordagem estratégica. Ao analisar de forma individual cada estratégia de precificacao,
possivel identificar padrées e tendéncias especificas associadas a cada abordagem.
Explorar como os dados coletados podem contribuir para a tomada de decisdes
estratégicas na area de precificacdo pode ser fundamental para o desenvolvimento de
estratégias de mercado bem-sucedidas e a maximizacdo do valor para os clientes e a

empresa.

4.1.1 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CUSTO

Os dados de custos, representados na Tabela 1, fornecem um panorama inicial
para que possamos analisar como esses dados podem contribuir para a tomada de
decisbes estratégicas na area da precificacdo. Em algumas teorias histdricas os autores
consideravam 0s custos como o Unico elemento para definir o preco. Em 1865 Karl Marx
escreveu que “os pregos dos bens sao determinados ou regulados pelos salarios”. Marx via
custos como o unico determinante de preco, uma ideia ultrapassada, mas compreender 0s
custos é fundamental na decisé@o de precos (Kotler; Keller, 2019).

O Grafico 4 apresenta a frequéncia dos dados na estratégia pautada em custo,
oferecendo insights importantes a partir dos apontamentos dos autores analisados na

medida que o entendimento dos custos em um negocio é crucial para a formacao de precos.
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Gréfico 4 - Frequéncia da citacao dos dados na estratégia de precificacdo baseada em
custo
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

O custo total € o dado mais citado, aparecendo em 21 cita¢des, seguido pelo
mark-up que é mencionado 17 vezes. E inegavel a importancia de considerar os custos
totais e, por sua vez, o mark-up ao abordar a precificacdo no contexto empresarial. Phillips
(2011) destaca que o mark-up, consistindo na adicdo de uma taxa padrédo ao custo total
para determinar os precos, € uma abordagem tradicional e popular. Sardinha (2013) e Bruni
e Fama (2012) enfatizam que o mark-up, amplamente utilizado no comércio, oferece uma
visao global do negdcio e possibilita uma projecdo segura dos resultados. Ao adicionar uma
margem pré-definida ao custo, o mark-up destaca o valor atribuido ao produto, cobrindo os
gastos e proporcionando uma margem de lucro adequada.

Por outro lado, € essencial compreender a dindmica do mark-up em diferentes
contextos de mercado. Carvalho (1998) conclui que o modelo de mark-up é especialmente
relevante em um ambiente de oligopdlio, onde o objetivo da empresa é maximizar o mark-
up, em vez dos lucros. Essa perspectiva & corroborada por Megliorini (2012), que afirma
gue em mercados mais imperfeitos, as empresas tém maior flexibilidade para estabelecer
ou ajustar sua politica de mark-up conforme seus interesses. Portanto, a analise dessas
perspectivas sobre o mark-up destaca ndo apenas sua importancia como ferramenta de
precificacdo, mas também a influéncia do contexto de mercado na sua aplicacdo e

relevancia para as estratégias empresariais.
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Por sua vez, o custo unitario variavel é citado 16 vezes e os custos diretos e
indiretos mencionados em 15 cita¢des. Ja os custos fixos sdo citados em 14 ocasides. Assef
(2010) destaca a importancia de determinar os custos fixos, varidveis, diretos e indiretos,
ressaltando a necessidade de um plano de contas de custos especifico para a empresa.
Ele enfatiza que néo € tdo simples descrever quais sao esses custos ha medida que o ramo
de negdcio influencia diretamente nas suas definicdes.

Para uma gestéo eficaz dos custos, € primordial compreender sua natureza e
classificacdo. De acordo com Martins (2018), os gastos associados a producdo de bens e
a prestacao de servicos sdo denominados custos, enquanto os desembolsos direcionados
as atividades administrativas, de vendas e financiamentos s&o classificados como
despesas. No contexto dos custos, destaca-se a distingao entre custos fixos e variaveis. Os
custos variaveis sao mais sensiveis as oscilacdes de precos e a escala produtiva. Em
contrapartida, os custos fixos, como salarios, aluguéis e depreciacdo de maquinario,
mantém-se constantes e previsiveis (Martins, 2018).

A gestdo desses custos ndo se limita apenas as atividades industriais, como
fabricacdo de produtos e controle de estoques, mas também é relevante em outros setores,
como o comércio e servicos (Diel; Rosa; Tusi, 2015). Nesse sentido, compreender a
composicdo e o comportamento dos custos € essencial para a formulacdo de estratégias
de precificacdo competitivas e sustentaveis.

No processo de definicdo de custos, é importante destacar a necessidade de
evitar erros, especialmente na determinacdo dos custos indiretos. Braga (2017) ressalta
gue muitos equivocos podem ocorrer nesse processo e destaca a importancia de métodos
de rateio adequados para uma distribuicdo justa dos custos indiretos. Nesse contexto, as
empresas utilizam diversos métodos, como o custeio por absorc¢éo, custeio direto e custeio
baseado em atividades, para apuracao dos custos, visando assegurar uma analise precisa
e uma gestao eficiente dos recursos (Braga, 2017).

A compreenséo de todos os dados de custo ndo apenas permite uma gestao
mais eficiente dos recursos empresariais, mas também é essencial para contribuir para a
tomada de decisdes estratégicas na area de precificagdo. Ao compreender 0s custos
associados a producéo de bens e a prestacdo de servi¢os, as empresas podem estabelecer
precos competitivos que garantam uma margem de lucro adequada e atendam as
demandas do mercado. Além disso, a analise detalhada permite uma melhor compreensao
da estrutura de custos da empresa e influencia diretamente na determinacdo do limite
inferior para venda, conforme destacado por Simon e Fassnacht (2019). Dessa forma, a

gestao eficaz dos custos ndo apenas promove a eficiéncia operacional, mas também é
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fundamental para o sucesso e a sustentabilidade dos negdcios, especialmente em um

ambiente empresarial cada vez mais competitivo e dinamico.

4.1.2 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CLIENTE

Quando analisamos os dados da estratégia baseada em cliente, os dados
descritos na Tabela 1 também proporcionam uma visédo basilar para explorarmos como
esses dados podem influenciar as decisbes estratégias, principalmente no dominio da
satisfacdo, segmentacéo e atendimento ao cliente. A compreensao do comportamento e
das preferéncias dos clientes tornou-se fundamental para as empresas. Como destacado
por Kotler (2000), conhecer o cliente € a base de todo marketing eficaz. Dessa forma, o
Grafico 5 apresenta uma representacdo visual da relacdo de frequéncia dos dados na

estratégia centrada no cliente.

Gréfico 5 - Frequéncia da citacdo dos dados na estratégia de precificacédo
baseada em cliente
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Nota-se que o valor para o cliente emerge como o dado mais citado, sendo
mencionado 9 vezes. Isso evidencia a centralidade, a partir dos autores, da percepcédo de
valor pelo cliente. Ao examinar mais de perto as implicacdes da coleta de dados sobre o

valor para o cliente, percebe-se que esse processo vai além da simples fixacdo de precos.
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Conforme destacado por Las Casas (2006), a coleta desse dado implica em
compreender as percepcoes e expectativas dos consumidores em relacdo aos produtos ou
servicos oferecidos. Isso envolve ndo apenas identificar o valor intrinseco de um produto,
mas também avaliar como esse valor é percebido em relacdo as alternativas disponiveis
no mercado. Dessa forma, a coleta de dados sobre o valor para o cliente exige uma analise
abrangente também do mercado, da concorréncia e das tendéncias do consumidor, a fim
de oferecer produtos e servigos que atendam verdadeiramente as necessidades e desejos
do publico-alvo, o que ndo apenas contribui para uma precificagdo mais precisa, mas
também para o desenvolvimento de uma proposta de valor Unica e diferenciada, que possa
gerar vantagem competitiva sustentavel no longo prazo.

Além disso, € importante ressaltar que a percepcao de valor pelo cliente nem
sempre esta alinhada com o preco estabelecido pela empresa. Como apontado por Kotler
e Keller (2019), os consumidores muitas vezes avaliam 0s precos com base em critérios
subjetivos, levando em consideracéo fatores como conveniéncia, que por vezes nao sao
totalmente considerados pelas empresas. Dessa maneira, a forma como os consumidores
percebem os precos e o que consideram ser o verdadeiro valor do produto muitas vezes
supera o preco definido pela empresa.

Em seguida, a disposicdo do cliente em pagar é citada 6 vezes, reforcando a
relevancia de compreender o comportamento e as preferéncias dos clientes em relagéo aos
precos. Essa andlise evidencia que € fundamental entender até que ponto os consumidores
estdo dispostos a pagar por um produto ou servico. Essa disposicao ndo apenas reflete a
percepcao de valor do cliente, mas também é influenciada por uma série de fatores, como
a disponibilidade de alternativas no mercado, a elasticidade da demanda e o contexto
econdmico. Portanto, ao coletar dados sobre a disposicéo do cliente em pagar, as empresas
podem ajustar suas estratégias de precificacdo de maneira mais precisa, alinhando os
precos com as expectativas e capacidades financeiras dos consumidores.

As caracteristicas da sociedade sdo mencionadas em 4 ocasifes, destacando a
influéncia dos aspectos sociais, culturais e demograficos nas estratégias de precificacao
adotadas pelas empresas. Esses elementos desempenham um papel fundamental na
compreensdo do comportamento do consumidor e na adaptacdo das estratégias de
marketing e precificacdo para atender as necessidades especificas de diferentes
segmentos de mercado.

Como destacado por Cruz (et al., 2012) a analise desses aspectos auxilia na
segmentacdo do mercado, permitindo que as empresas identifiguem grupos de

consumidores com caracteristicas e preferéncias semelhantes. Isso, por sua vez, facilita a
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definicdo de estratégias de preco mais precisas e direcionadas, que atendam as demandas
especificas de cada segmento e maximizem o valor percebido pelos clientes. Ao considerar
0S aspectos sociais, culturais e demograficos da sociedade em sua estratégia de
precificacdo, as empresas podem estabelecer precos mais competitivos e relevantes,
fortalecendo sua posicdo no mercado e promovendo o crescimento sustentavel a longo
prazo.

A relagdo preco-resposta € citada 3 vezes, evidenciando a necessidade de
compreender como os clientes respondem a mudancas nos precos. Essa analise revela
uma preocupacao em ajustar os precos de acordo com a sensibilidade do cliente, com o
objetivo de otimizar tanto a demanda quanto a lucratividade. Entender como o0s
consumidores respondem a variagcdes nos precos é fundamental para a formulacdo de
estratégias de precificacao eficazes, pois permite as empresas adaptarem seus precos de
maneira estratégica, levando em consideracdo as preferéncias e comportamentos do
consumidor. Ao ajustar os precos de acordo com a sensibilidade do cliente, as empresas
podem maximizar a demanda por seus produtos ou servicos, a0 mesmo tempo em que
garantem uma margem de lucro adequada para sustentar suas operacdes e investimentos
futuros.

O canal de distribuicdo € mencionado em 2 ocasifes, ressaltando sua
importancia na definicdo de pregos competitivos de forma a agregar valor ao cliente. Esse
destaque ressalta a influéncia do canal de distribuigcéo na determinac¢do do posicionamento
de preco, conforme apontado por Kotler e Keller (2019). A mencionada importancia do canal
de distribuicao revela a sua funcéo crucial ndo apenas na entrega eficiente dos produtos ao
cliente final, mas também na estratégia de precificacdo adotada pela empresa. Através da
escolha adequada dos canais de distribuicio e do alinhamento dos precos com as
expectativas dos consumidores em cada ponto de contato, as empresas podem nao so
garantir uma oferta acessivel e conveniente para seus clientes, mas também diferenciar-se
no mercado e fortalecer sua vantagem competitiva.

Por fim, a tendéncia e o poder de compra do cliente sdo citados apenas uma vez
cada. Embora tenham uma representacdo menor, esses dados ainda sdo considerados
relevantes na formulacdo de estratégias de precificacdo pois destacam a importancia de
estar atento as mudancas no mercado e as condi¢cdes econémicas dos clientes, como
destacado por Cruz et al. (2012). A analise das tendéncias relacionadas aos clientes
permite que as empresas antecipem e respondam as preferéncias em evolucdo dos
consumidores, ajustando suas estratégias de precificacdo de acordo com as demandas
emergentes do mercado. Por outro lado, possuir dados acerca do poder de compra dos
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clientes é essencial para garantir que os precos dos produtos ou servi¢os estejam alinhados
com a capacidade financeira do publico-alvo, evitando precificacbes inacessiveis que
possam alienar os consumidores ou comprometer a competitividade da empresa. Ao
incorporar esses dados em suas estratégias de precificacdo, as empresas podem tomar
decisbes mais informadas e eficazes, maximizando o valor percebido pelo cliente e

impulsionando o crescimento sustentavel do negdcio.

4.1.3 DADOS COLETADOS NA ESTRATEGIA BASEADA EM CONCORRENTE

O Grafico 6, por sua vez, apresenta a frequéncia dos dados na estratégia
pautada em concorrente, onde € possivel identificar os aspectos mais enfatizados pelos
autores nesse contexto. Compreender os dados do cenario competitivo permite a empresa
ajustar suas proprias estratégias para permanecer relevante e alcancar uma vantagem

competitiva sustentavel.

Grafico 6 - Frequéncia da citacdo dos dados na estratégia de precificacdo
baseada em concorrente
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Na analise do Grafico 6, observa-se que o preco praticado pelos concorrentes
emerge como o dado mais citado, com 10 citacbes, destacando sua importancia na

formulacdo de estratégias de precificacdo. Isso sugere que as empresas estdo altamente
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conscientes da necessidade de manter-se atualizadas em relacdo aos precos praticados
pelos concorrentes, a fim de permanecerem competitivas no mercado.

O preco do concorrente € um fator que influencia a margem de manobra que
uma empresa tem para definir seu proprio preco. Reflete o conhecimento coletivo do setor,
a medida que a empresa se posiciona dentro da mesma faixa de preco dos concorrentes
diretos e/ou substitutos, evitando perturbac6es na harmonia entre as empresas (Simon;
Fassnacht, 2019)

Além disso, a identificacdo dos concorrentes relevantes é mencionada em 6
ocasifes, evidenciando ainda mais a importancia de conhecer e monitorar os concorrentes
de perto. Esta constatacdo ressalta a necessidade de uma analise detalhada do ambiente
competitivo, a fim de entender ndo apenas os concorrentes diretos, mas também aqueles
gue podem representar ameacas potenciais no futuro.

Esses resultados enfatizam a relevancia de conhecer os concorrentes, monitorar
suas atividades e compreender os precos praticados por eles. Isso permite que as
empresas ajustem suas proprias estratégias de precificacdo e posicionamento no mercado,
buscando oportunidades de diferenciacdo e maximizacao de valor para os clientes (Pinto
Moura, 2011). A andlise detalhada dos concorrentes €, portanto, uma ferramenta essencial
para o sucesso em um ambiente de negdécios cada vez mais competitivo.

As vantagens tecnoldgicas dos concorrentes sao citadas 4 vezes, sugerindo um
reconhecimento da importancia de acompanhar e compreender as inovacdes tecnoldgicas
implementadas por seus concorrentes. Isso ressalta a necessidade de uma vigilancia
continua do ambiente tecnologico, a fim de identificar possiveis ameacas e oportunidades
decorrentes do desenvolvimento tecnoldgico pelos concorrentes.

Além disso, tanto as caracteristicas especificas dos produtos dos concorrentes
guanto as caracteristicas gerais do produto proprio sdo mencionadas 4 vezes cada. Isso
indica um equilibrio na importancia atribuida a compreensao das especificidades dos
produtos concorrentes e a consciéncia das préprias caracteristicas do produto. Essa
simetria sugere uma abordagem abrangente na analise comparativa, onde as empresas
reconhecem a importancia ndo apenas de entender as ofertas dos concorrentes, mas
também de avaliar criticamente suas proprias vantagens e desvantagens em relagéo a elas.

A estrutura de clientes dos concorrentes é citada 3 vezes, indicando a
importancia atribuida na compreensao do publico-alvo e do alcance dos concorrentes. Essa
percepcdo € respaldada pela visdo apresentada por Simon e Fassnacht (2019),
corroborada por Kotler e Keller (2019), que destaca que esse dado auxilia na identificacao

de oportunidades de mercado ndo atendidas em relagcdo aos precos. Isso sugere que as
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empresas reconhecem a necessidade de compreender ndo apenas 0S precos praticados
pelos concorrentes, mas também o perfil e a distribuicdo de seus clientes, a fim de identificar
lacunas no mercado que possam ser exploradas para ganhos competitivos.

Por fim, a saude financeira dos concorrentes € mencionada em 2 ocasifes. Esse
dado se relaciona a importancia de avaliar a estabilidade financeira dos concorrentes como
um indicador de sua capacidade de competir a longo prazo (Simon; Fassnacht, 2019). A
compreensao da saude financeira dos concorrentes permite as empresas avaliarem melhor
0s riscos e oportunidades associados a competicdo no mercado, informando suas
estratégias de investimento e tomada de decisao.

A estratégia baseada no concorrente pode oferecer valiosos dados e,
consequentemente, insights para a tomada de decisdes estratégicas. Ao compreender
profundamente o cenario competitivo, uma empresa pode identificar lacunas no mercado,
antecipar movimentos dos concorrentes e ajustar suas proprias estratégias de acordo. Isso
nao apenas ajuda na definicdo de precos competitivos, mas também na diferenciacao de
produtos, na segmentacao de clientes e na alocacgao eficiente de recursos. Portanto, uma
analise cuidadosa dos concorrentes € uma ferramenta poderosa para orientar a direcdo

estratégica da empresa e garantir sua posicdo competitiva no mercado.

4.2 ASPECTOS DA COLETA DE DADOS NAS ESTRATEGIAS TRADICIONAIS DE
PRECIFICACAO

Em um cenério onde os dados sdo um ativo valioso, a coleta de dados emerge
como um pilar fundamental para alicercar decisées informadas. Ao considerar a variedade
de dados quantitativos e qualitativos obtidos durante essa etapa, a empresa tem a
oportunidade de compreender profundamente o mercado, as preferéncias dos clientes e as
taticas dos concorrentes. Isso leva a um entendimento mais solido das nuances do
ambiente de negdcios, permitindo uma estratégia de precificagcdo mais adaptada e eficaz
(Paczkowski, 2018).

A medida que a capacidade de processamento de dados aumenta e as
ferramentas de analise se tornam mais robustas, as empresas tém a capacidade de
explorar padrdes intrincados, detectar correlacdes sutis e compreender as mindcias do
comportamento do mercado. Kotler e Keller (2019) apontam que a coleta de dados
influencia a compreensdo do mercado e dos clientes nha medida que dados precisos e
abrangentes sobre vendas, historico de compras, preferéncias dos consumidores e

feedbacks proporcionam uma visdo mais clara das tendéncias e comportamentos do
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mercado e possibilita uma andlise detalhada das demandas dos clientes, o0 que, por sua
vez, capacita a empresa a estabelecer precos alinhados com as expectativas e
necessidades dos consumidores.

Além disso, a coleta de dados permite monitorar 0os precos praticados pela
concorréncia direta e indireta. O acompanhamento constante dos precos da concorréncia
oferece insights valiosos sobre as dinamicas do mercado, ajudando a identificar
oportunidades de ajuste de precgos para se manter competitivo (Nagle; Holden, 2002). Essa
informacdo em tempo real permite acdes &geis para adaptar os precos em resposta as
estratégias dos concorrentes.

De acordo com Sant’Ana (2016), a coleta de dados representa a etapa inicial do
processo, durante a qual se definem as estratégias e ferramentas que viabilizardo a
obtencdo dos dados. Nesse contexto, é fundamental realizar acbes coordenadas com o
propdésito de elaborar um plano de acéo, avaliar a viabilidade e efetuar a coleta de dados,
incluindo a tomada de decisGes sobre as fontes e formas de coleta.

Nesse sentido, nessa secdo exploraremos a fase de coleta dos dados para
precificacdo a partir das estratégias tradicionais de custo, cliente e concorrente. Diversas
sdo as técnicas para identificar e em seguida coletar os dados necessarios para precificar
um produto. A relevancia do dado varia conforme sua natureza qualitativa ou quantitativa.
Caracteristicas qualitativas séo aquelas cuja medicdo em unidades monetéarias é complexa
ou imprecisa, enquanto as caracteristicas quantitativas sdo mensuraveis de forma simples
e precisa. Na tomada de decisdo, a relevancia é priorizada em relacdo a exatiddo. Em
muitos casos, uma perspectiva qualitativa pode ser mais valiosa do que um impacto
financeiro mensuravel (quantitativo). As necessidades especificas de uma atividade
deciséria determinam a importancia da informacéo, sendo a relevancia diretamente
relacionada ao contexto decisorio, bem como as atitudes e preferéncias de quem tomara a
decisdo (Carraro et al, 2018)

Quando se trata de dados relacionados aos clientes, diferentes técnicas de
mensuracao do valor percebido podem ser empregadas como, por exemplo, a de forma
indireta ou direta. Na abordagem indireta, a pré-disposicdo de compra a um determinado
preco € avaliada por meio de questionamentos diretos aos consumidores, como, por
exemplo, perguntando: "Vocé compraria este produto pelo preco X?". Ja na metodologia
direta, é apresentado um conjunto de produtos aos entrevistados, cada um com um preco
diferente, e a pré-disposicdo de compra € investigada através de questionamentos como:

"Qual dessas alternativas vocé escolheria pelo preco oferecido?" (Pinto; Moura, 2011).
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Existem ainda técnicas focadas na analise do preco, como o Price Sensitivity
Meter (PSM) e o0 método Gabor-Granger. O PSM consiste em apresentar aos entrevistados
um produto ou servico, geralmente em fase de testes, e solicitar que eles definam, com
base em uma escala de precos fornecida, em qual nivel de preco considerariam o produto
OuU servico como caro, muito caro, barato ou muito barato. Essa abordagem permite
identificar os fatores que motivam ou inibem a compra desse produto ou servico no
mercado, fornecendo insights sobre a aceitacdo do preco pelos consumidores (Lewis;
Shoemaker, 1997). Por outro lado, o método de Gabor-Granger envolve a apresentacao de
um produto ou servico ao entrevistado, que entdo indica sua intencdo de compra em
diferentes niveis de precos. Essa técnica permite inferir a curva de possibilidade de venda
e de lucro do produto ou servico em questdo, ajudando a estimar a demanda e a
rentabilidade associadas a diferentes faixas de preco, resultando em dados da relacao
preco-resposta (Wedel; Leeflang, 1998).

No entanto, ambas as técnicas tém sido criticadas por considerarem apenas o
fator preco como determinante na decisdo de compra, deixando de lado outras variaveis
relevantes. E importante ressaltar, como apontado anteriormente, que a percepgao de valor
do consumidor é influenciada por uma série de fatores além do preco, como qualidade
percebida, conveniéncia, reputacdo da marca e experiéncia do cliente (Pinto; Moura, 2011).

Também existem técnicas relacionadas a andlise de precos, como o Point-of-
Sale (POS) e o Brand-Price Trade-Off (BPTO). Para Pinto e Moura (2011), o POS se
destaca por apresentar uma variedade de produtos aos entrevistados, cada um com um
preco pré-estabelecido, e solicitar que os participantes indiguem sua predisposicdo em
relacdo a cada produto. Isso permite relacionar os precos dos produtos com suas
respectivas preferéncias, bem como comparar com os produtos concorrentes. Ao longo do
processo, os niveis de precos dos produtos e dos concorrentes sao alterados varias vezes,
e 0s entrevistados devem reavaliar suas escolhas. No entanto, uma critica comum a esse
método € que um ou mais produtos apresentados podem nao estar entre os produtos
utilizados ou consumidos pelos entrevistados, o que pode distorcer os resultados da
pesquisa.

Por sua vez, o BPTO adota a metodologia da andlise conjunta no processo de
selecdo de dados. Nessa abordagem, sdo apresentadas aos entrevistados varias
alternativas de produtos, cada uma com precos e atributos especificos, inicialmente com os
precos mais baixos e os participantes devem escolher aquela que mais |lhes agrada. O
preco mais baixo desse produto é entdo removido, revelando o préximo pre¢o mais alto.

Esse processo é repetido varias vezes, até que um numero determinado de vezes seja
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alcancado ou até que todos os precos de um produto sejam escolhidos, ou ainda até que
todos os precos de todos os produtos tenham sido exibidos e selecionados (Poynter, 1997).

Além de inferir as preferéncias de compra dos consumidores, essa técnica
permite também identificar a importancia relativa de cada atributo do produto ou servico na
decisdo de compra. Assim como no caso do POS, o BPTO oferece uma visdo mais
aprofundada das preferéncias do consumidor em relacdo aos precos e aos atributos do
produto ou servico, contribuindo para a definicdo de estratégias de precificacdo e marketing
mais eficazes.

Essa abordagem pode ser conduzida de diversas maneiras. Os produtos podem
ser apresentados como pilhas de cartdes, cada um contendo o nome do produto (ou uma
imagem) e seu respectivo prec¢o. Os cartdes sao organizados em pilhas com os precos mais
baixos no topo. Alternativamente, a técnica pode ser realizada em uma configuracdo de
prateleira, com os precos ajustados conforme as escolhas séo feitas. Também é possivel
informatizar o processo, o que oferece flexibilidade nos precos iniciais e permite o uso de
incrementos percentuais.

Adicionalmente, a analise dos dados pode ser conduzida de varias maneiras.
Pode ser tdo simples quanto determinar a ordem de preferéncia para cada entrevistado em
relacdo ao conjunto de pre¢os ou produtos apresentados. Por outro lado, os dados podem
ser organizados em uma sequéncia de equagdes, permitindo a estimativa dos valores por
meio de regressao linear. Essa abordagem regressiva tem a vantagem de possibilitar a
estimativa da utilidade dos precos intermediarios, o que pode oferecer insights adicionais
sobre as preferéncias dos consumidores em relacdo aos diferentes niveis de preco dos
produtos (Poynter, 1997).

Na formacao de preco com base em custos, é essencial considerar ndo apenas
os dados de custos de producdo, mas também os de distribuicdo e comercializacao,
juntamente com as margens propostas para o produto (Assef, 2005). Esses dados internos,
fornecidos pela prépria empresa para a precificacdo, sdo fundamentais e a Contabilidade
de Custos desempenha um papel crucial na coleta dessas informacoes, fornecendo os
dados necessarios para o planejamento, controle e tomada de decisdes gerenciais
(Crepaldi, 2009; Leone, 2009; Oliveira, 2020).

A Contabilidade de Custos é essencial para diversos niveis gerenciais de uma
organizacao, contribuindo para o desempenho das operacdes (Leone, 2009). Durante a
coleta de dados, ela € empregada para identificar, mensurar e comunicar os dados de
custos dos produtos e servigos, com o propoésito de fornecer informacgdes precisas e rapidas
para a administracdo, auxiliando na tomada de decisdes (Crepaldi, 2009). Portanto, €
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crucial que essa contabilidade seja precisa, confiavel e conduzida por profissionais
capacitados, sendo consultada regularmente pela controladoria conforme as necessidades
de informacéo (Oliveira, 2020). Martins (2008) destaca a evolucdo da Contabilidade de
Custos, que passou de uma mera auxiliar na avaliagdo de estoques e lucros globais para
uma importante ferramenta de controle e decisdo gerenciais.

Como ressaltam Eldenburg e Wolcott (2007, p. 9), “um sistema de gestdo de
custos ou gestao estratégica de custos se refere ao foco simultdneo em reduzir custos e
fortalecer a posigao estratégica da empresa.” Ferramentas e métodos diversos estao
disponiveis para evidenciar dados relevantes aos gestores, oferecendo uma visao clara
sobre a distribuicdo dos custos e analise de variacdes. Métodos como custeio por absorcao,
custeio variavel e custeio direto proporcionam diferentes abordagens para atribuir custos
aos produtos e servicos, cada um com suas proprias vantagens e limitac6es, dependendo
das caracteristicas especificas da empresa e das necessidades de gestdo. Essas
ferramentas desempenham um papel crucial na avaliacdo gerencial dos dados de custos,
especialmente no que se refere a determinacgéo de precos e lucros (Almeida; Santos, 2007).

O método de Andlise Activity-Based Costing (ABC), por sua vez, é uma técnica
de Contabilidade de Custos que atribui custos as atividades que os geram, em vez de
distribui-los diretamente aos produtos ou servi¢os. Essa abordagem tem como objetivo
oferecer uma visdo mais precisa dos custos associados a cada atividade, permitindo uma
alocacao mais eficiente dos recursos e uma melhor compreensdo do custo real de cada
produto ou servico (Banker; Bardhan; Chen, 2008).

Na Andlise ABC, as atividades sdo identificadas e agrupadas em categorias, e
0s custos séo entdo atribuidos a essas atividades com base em seu consumo de recursos.
Os custos das atividades séo entdo alocados aos produtos ou servicos com base no uso
especifico de cada atividade por parte desses produtos ou servigcos. A Analise ABC é
especialmente util em ambientes de produgédo complexos, nos quais ha uma variedade de
produtos ou servicos e onde os custos indiretos sao significativos. Ela permite uma analise
mais detalhada dos custos de producéao, identificando areas de ineficiéncia e oportunidades
de reducdo de custos. Além disso, contribui na tomada de decisbes estratégicas
relacionadas a precificagao de produtos na medida que oferece uma visdo mais precisa dos
custos associados a cada atividade envolvida na produgéo desses produtos (Swenson,
1995; Cooper; Kaplan, 1991).

A estratégia baseada em concorrente € considerada a mais simples, pois
envolve principalmente monitorar os pregos estabelecidos pelos concorrentes diretos ou

substitutos e decidir se a empresa ira segui-los ou ndo, dependendo de suas metas e
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estratégias especificas (Pinto; Moura, 2011). Apesar da aparente simplicidade, a
determinacdo e a atencdo dedicada a fase de coleta de dados sdo fundamentais para
embasar as decisbes da empresa, especialmente porque ha outros dados a serem
considerados nesse processo, conforme discutido anteriormente.

A literatura académica destaca a importancia da coleta e analise dos dados dos
concorrentes, com referéncias como Kotler e Keller (2012, 2019), Phillips (2005; 2011) e
Simon e Fassnhacht (2019). No entanto, é observada uma lacuna em pesquisas empiricas,
especialmente brasileiras, que verifiguem a relevancia das variaveis teéricas estudadas e
se estas sdo priorizadas e coletadas pelos gestores. Esta auséncia notada contrasta com
estudos anteriores, da década de 90, realizados por pesquisadores estrangeiros, como Fuld
(1988), Brockhoff (1991), Folson (1991) e Subramaniam e Ishak (1998).

Desde a década de 1980, o termo business intelligence surgiu para representar
as atividades de coleta, avaliacdo e organizacdo de informacfes relevantes de
competidores e do mercado (Hodges, 2005). Com os avancos tecnolégicos, especialmente
na internet, instrumentos mais poderosos e acessiveis para o monitoramento de
concorrentes estao disponiveis para empresas de todos os portes. Fontes como péginas e
sitios eletrbnicos, relatérios financeiros, agéncias governamentais, ex-funcionarios de
concorrentes, clientes e fornecedores sao algumas das principais fontes de dados (Ball et
al., 2002).

Uma das principais dificuldades no processo de coleta de dados de concorrentes
para a precificacdo reside na obtencdo dos dados internos das empresas concorrentes. A
falta de acesso direto a essas informacgdes pode representar um desafio significativo para
muitas empresas, limitando sua capacidade de ajustar adequadamente suas estratégias de
precificacdo. Costa (2011) observa que pouco tem sido desenvolvido em relagéo a criagao
e utilizac&o de técnicas para estimar e analisar esses dados entre os competidores. Nesse
contexto, € comum gue muitas empresas se baseiem em dados publicos, como suas
demonstracdes financeiras, para obter insights sobre as estratégias de precificacdo de seus
concorrentes.

Milani Filho, Rocha e Corrar (2006) apresentam que os dados coletados relativos
aos concorrentes podem ser segmentados em conjuntos mais especificos, simplificando
tanto a coleta quanto a organizagéo. A identificacdo dos padrdes de tratamento para cada
conjunto de dados adquiridos resulta em uma eficiéncia notavel, reduzindo o esforgo e os
recursos necessarios para o monitoramento dos concorrentes, garantindo que nenhuma
informacao relevante seja negligenciada. Esses dados, obtidos de maneira ética e legal,

atendem de maneira significativa a demanda por informag8es sobre os concorrentes.
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Frente ao exposto, pode-se observar que todas as estratégias de precificacao
implicam a utilizacdo de técnicas e métodos que possibilitem a coleta de dados. Para
garantir a qualidade dessas consultas, a empresa deve adotar praticas de coleta que se
atentem as questbes de integridade, implementando sistemas confiaveis e validando
regularmente os dados obtidos.

Antes mesmo de iniciar a coleta de dados para a precificacdo, é essencial ter
uma compreensao clara dos tipos de dados necessarios e como eles se relacionam entre
si. Isso equivale a planejar o que sera coletado e como esses dados se conectam para
formar uma estratégia a partir de um conjunto completo de informacgdes. Esta etapa €
fundamental para garantir que os dados obtidos sejam pertinentes e que possam ser
combinados de forma eficaz, proporcionando uma visao abrangente dos clientes, custos e
concorrentes. Como destaca Sant'Ana (2016, p. 125), é crucial estabelecer previamente os
requisitos sobre a base de dados desejada e 0s relacionamentos necessarios para uma
integracao eficaz.

A integracdo de diferentes fontes de dados € um desafio que merece atencéo,
pois a combinacéo de dados quantitativos e qualitativos requer uma abordagem cuidadosa
para garantir coesdo e uma visao holistica do ambiente de negdcios. A qualidade dos dados
também € essencial, pois influencia diretamente a precisdo das andlises e a confianca na
tomada de decisbes relacionadas a precificagdo. Portanto, tanto a integracdo quanto a
gualidade dos dados sédo aspectos cruciais a serem considerados na adocao de estratégias
de precificacéo eficazes (Sant'Ana, 2016).

Conforme demonstrado, na busca por dados necessarios para orientar o
processo de precificacdo, as empresas empregam diversas estratégias e métodos de coleta
de dados. Desde pesquisas de mercado até analises de feedback dos clientes, cada fonte
de dados oferece insights valiosos que ajudam a moldar as estratégias de precificacao.
Além disso, a compreensao das diferentes formas de coleta de dados e suas vantagens
pode orientar as empresas na selecdo das abordagens mais adequadas as suas
necessidades especificas e objetivos de precificagéo.

Desde a identificacdo das fontes de dados até a implementacao de técnicas de
coleta especificas, cada etapa desempenha um papel crucial na formulacdo de estratégias
de precificagdo bem-sucedidas. A seguir, apresenta-se o Quadro 10 sintetizando os
diferentes tipos de dados relevantes para o processo de precificacdo, juntamente com a
identificacdo da sua forma de coleta e a origem desse dado, caracterizando quanto a interno

ou externo a organizagao.



Quadro 10 - Sintese dos dados coletados para a precificacdo

Estratégia Dados Uso Forma de Coleta Origem
Custo Custo unitario | Determina custo por unidade Registros de compras de matérias-primas ou insumos, analise de Interno

variavel produzida faturas de fornecedores e registros de produgéo

Custo Custos constantes independente Registros contabeis e andlise de despesas administrativas, aluguel, Interno
fixo da producéo salarios...

Custo Soma de custos Dados internos da contabilidade, soma dos outros dados de custo. Interno
total

Custo Custos atribuidos diretamente a Registros contabeis, registros especificos de producéo ou de projetos Interno
direto produtos com atribuicdo direta dos custos a produtos especificos.

Custo Custos nao diretamente atribuidos | Métodos de rateio e alocacéo baseados em critérios, como horas de Interno
indireto a produtos trabalho, &rea ocupada, entre outros

Mark-up Porcentagem adicionada ao custo Metas de lucratividade, retorno sobre investimento (ROI) esperado, e Interno

para determinar preco outros objetivos financeiros da empresa.
Cliente Valor Importancia percebida pelo cliente | Pesquisas de mercado, analise de dados de feedback dos clientes, Externo

para o cliente | no produto entrevistas, questionarios, grupos focais.

Disposicéo Quanto o cliente estéa disposto a Pesquisas de mercado, testes de prec¢o, andlise de dados de histérico Externo
do cliente em | pagar de vendas

pagar

Relacao Resposta dos consumidores a Analise de dados de histdrico de vendas, experimentos de pre¢o de Externo

preco- mudancas de preco padrdes de compra.

resposta

Poder Capacidade financeira do cliente Pesquisa de mercado, segmentacdo demografica e andlise de dados Externo
de compra econdmicos

Caracteristica | Influéncias sociais nas preferéncias | Pesquisa de mercado, estudos demogréficos e observacéo de Externo

sda do cliente tendéncias culturais

sociedade
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Tendéncia Direcéo geral de mudanca no Pesquisa de mercado, analise setorial € monitoramento de indicadores | Externo
mercado econdmicos
Canal de Meio de entrega do produto ao Pesquisa junto aos parceiros de distribuicdo, entrevistas, questionarios, | Externo e
distribuicdo cliente analise de dados operacionais Interno
Concorrente Concorrentes | Competidores importantes no Pesquisa de mercado e analise competitiva Externo

relevantes mercado

Preco Precos praticados pelos Observacgéo do mercado, pesquisa de mercado e monitoramento dos Externo
dos concorrentes precos dos concorrentes em suas plataformas de venda, andlise de

concorrentes folhetos promocionais

Caracteristica | Atributos do préprio produto Analise de produtos e observacgéo direta Interno

s do produto

Caracteristica | Atributos dos produtos Analise de mercado, pesquisa de mercado e avaliagdo dos produtos Externo

s do produto concorrentes concorrentes no mercado, comparacao direta das especificacbes

do

concorrente

Saude Condicéo financeira da empresa Analise de balangos financeiros, relatérios anuais, dados disponiveis Externo
financeira online

Estrutura Composicéo e segmentacédo da Segmentacéo de clientes, analise de padrdes de compra, feedback dos | Externo
de clientes base de clientes clientes.

Vantagens Beneficios tecnoldgicos do produto | Comparacgéo das tecnologias utilizadas, andlise das funcionalidades e Externo

tecnologicas

ou Servico

inovacgoes

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Como pode ser observado no Quadro 10, a classificacdo de origem de dados
pode ser ambigua em certos casos, como ocorre com o dado relacionado ao canal de
distribuicdo. O canal de distribuicdo pode ser considerado tanto interno quanto externo,
dependendo do contexto e da perspectiva analitica. Por exemplo, se estivermos
considerando a gestao interna da empresa, o canal de distribuicdo pode ser tratado como
um aspecto interno, sujeito ao controle e gerenciamento da organizacdo. No entanto, se
estivermos examinando o relacionamento da empresa com seus parceiros de distribuicdo
externos, o canal de distribuicdo seria considerado um elemento externo, influenciado por
fatores externos a empresa. Portanto, € importante considerar o contexto especifico ao
classificar um dado como interno ou externo, principalmente por se tratar nesse modelo, de
uma granulacao grossa de dados.

Os dados internos séo geralmente mais faceis de serem coletados, uma vez que
estdo diretamente disponiveis dentro da organizacdo. Esses dados podem ser acessados
através de sistemas integrados de gestdo empresarial (SIG), registros contabeis e relatérios
internos, proporcionando uma fonte direta e confiavel de informacdes para o processo de
precificacao.

No entanto, apesar de serem mais acessiveis, os dados internos nem sempre
sao faceis de mensurar. Um exemplo disso € o caso dos custos indiretos, que podem ser
dificeis de alocar de forma precisa a produtos especificos ou linhas de servico. Isso pode
levar a desafios na determinag&o dos custos totais de producao e, consequentemente, na
definicdo de precos adequados.

Por outro lado, os dados externos, embora possam ser mais dificeis de serem
obtidos, também podem ser coletados de diversas formas. Isso pode incluir pesquisas de
mercado, analises de dados setoriais, entre outros métodos. Como visto anteriormente,
existem ferramentas e recursos disponiveis para ajudar na coleta e analise desses dados
externos, fornecendo insights valiosos sobre o ambiente competitivo, demanda do mercado

e préticas de precificacdo adotadas pelos concorrentes.
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5 EXPLORACAO DE ESTUDOS EM PRECIFICACAO

Nesta secdo, serdo examinados estudos que se dedicam a andlise da
precificacdo baseada em custos, clientes e concorrentes em diversos setores e institui¢coes.
Por meio desses estudos de casos, buscaremos compreender quais dados sédo levados em
conta no processo de determinagcédo de precos pelas empresas. Esses estudos de caso,
conduzidos por autores diversos, nos permitirdo explorar como os dados relacionados aos
custos, clientes, concorrentes e outras variaveis influenciam na pratica as estratégias de
precificacdo em contextos empresariais variados. Ao identificar os tipos de dados
analisados, poderemos compreender melhor como as pesquisas acerca da precificacao
abordadas neste trabalho se relacionam com as préaticas de precificacdo adotadas em
diferentes setores, podendo ainda reconhecer os fatores-chave que orientam essas
estratégias.

Um exemplo disso € o estudo realizado por Melo et al. (2021), que investigou a
analise dos custos nas empresas. Eles identificaram a pesquisa de Melo e Prieto (2013),
gue se propuseram a examinar os dados de custos envolvidos na producdo de péaes
franceses em pequenas empresas do ramo de panificacdo e rotisserie. Através de uma
analise detalhada, constatou-se que a maioria dessas empresas, apesar da busca por
precificar a partir dos custos totais, carece de uma metodologia precisa para calcular os
custos dos paes. Apesar disso, 0s resultados revelaram uma margem de lucro positiva,
embasada em alguns valores apurados pelo método de custeio variavel. Essa constatacdo
lanca luz sobre a auséncia de relatdrios contabeis ou outros mecanismos de controle que
reanam e apresentem dados para orientar as decisdes estratégicas como a precificacao.

O estudo conduzido por Silveira e Schmidt (2015) oferece uma analise detalhada
sobre a precificacdo dos servicos contabeis. Ao explorar essa tematica, 0s autores
destacam diversos aspectos relevantes que influenciam diretamente a determinagcéo dos
precos cobrados pelos escritérios de contabilidade. A pesquisa examinou os diferentes
fatores considerados no processo de precificacdo, abrangendo desde os custos totais
internos do escritorio até a complexidade e a relevancia dos servigos prestados para 0s
clientes. Uma das principais contribui¢cdes do estudo é evidenciar a importancia dos custos
internos do escritério na definicdo dos pregos dos servigos contabeis. Custos fixos, como
aluguel e despesas operacionais, e custos variaveis, como salarios e encargos dos
profissionais envolvidos, sdo pontos chaves desse processo e sao criteriosamente

analisados para garantir uma precificacao justa e sustentavel.



86

Além disso, por se tratar da precificacdo de um servico, o tempo estimado para
a realizacado de cada servico é cuidadosamente avaliado, levando em consideragao a
complexidade e o volume de trabalho envolvido. A partir de uma anélise detalhada das
atividades desempenhadas por cada empresa atendida, os autores identificam a
necessidade de adaptar a precificacdo de acordo com as caracteristicas especificas de
cada cliente e servico, entendendo ainda a relevancia do servico para o cliente. Essa
andlise, ao considerar cuidadosamente os custos totais internos, o tempo necessario para
a realizacao do trabalho e o valor percebido dos servigos para os clientes, permite uma
melhor compreensdo do esforgco necessario para atender as demandas, influenciando
diretamente na determinacao dos precos.

Teixeira, Assis Neto e Ferreira (2015) abordaram a importancia do conhecimento
dos dados de custos na determinacao dos precos de venda em microempresas e pequenos
empreendimentos. Em suas analises, destacou-se 0 uso de custos variaveis e a
identificacdo da margem de contribuicdo por produto como instrumentos para avaliar a
rentabilidade. Entretanto, identificaram que a formacdo dos precos de venda ainda se
baseia na definicdo de mark-up consideradas satisfatérias pelos gestores.

Por outro lado, Tavares e Castro (2013) realizaram um estudo de caso qualitativo
para investigar como as estratégias de producdo estdo configuradas no setor de
panificacdo, visando apoiar a competitividade das empresas. Os resultados destacaram a
capacidade da empresa em atrair novos clientes, aumentar as vendas e diversificar sua
linha de produtos, além de uma expansao no atendimento. No entanto, mesmo com esses
aspectos positivos, o controle dos custos internos se apresenta como um desafio
significativo, exigindo monitoramento constante de indicadores como hora/maquina,
hora/homem, matérias-primas e distribuicdo. Em resposta a esses desafios, a empresa
ajusta seus precos para alinha-los com o dos concorrentes, garantindo assim coeréncia e
competitividade.

Xavier et al. (2018) investigaram os principais aspectos levados em consideragéo
na precificacdo dos produtos de empresas do setor supermercadista. Atraves de entrevistas
realizadas com profissionais responsaveis pela definicdo de precos, o estudo revelou uma
tendéncia de emprego de métodos similares, fundamentados na combinacdo de custo e
margem bruta. Essa margem bruta é ajustada de acordo com diferentes segmentos de
mercado ou categorias de produtos, refletindo a diversidade de estratégias adotadas pelas
empresas para atender as demandas especificas de cada nicho.

Adicionalmente, o0s pesquisadores observaram que as empresas
supermercadistas frequentemente estabelecem margens pré-definidas devido as
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complexidades envolvidas na alocacdo precisa dos custos. Algumas organizacgoes,
inclusive, adotam uma abordagem mais audaciosa ao promover produtos com margens
negativas, estratégia que visa atrair clientes para a loja e incentiva-los a realizar compras
adicionais. Esse comportamento revela uma dinadmica peculiar no processo de precificacéo,
onde as empresas ndo apenas consideram os custos diretos e as margens de lucro, mas
também empregam taticas criativas para maximizar as vendas e a fidelidade do cliente.

Bortoluzzi et al. (2020) realizaram um estudo com o intuito de esmiugar 0s custos
e elaborar a precificacdo dos produtos em uma industria de panificacdo. Adotando uma
abordagem exploratdria, o grupo de pesquisa empregou uma variedade de métodos,
incluindo entrevistas semiestruturadas, observacao direta e analise de documentos, com o
tratamento dos dados conduzido de maneira qualitativa. Os achados principais destacaram
uma minuciosa identificacdo dos custos e despesas associadas a atividade, juntamente
com sua alocacao precisa aos produtos, o que por sua vez facilitou a determinacédo dos
precos e a aplicacdo das margens de contribuicdo estabelecidas pela empresa. Contudo,
emergiu uma discrepancia notavel entre o pre¢o de venda identificado como ideal baseado
nessa andlise e aquele praticado, o que resultou na constatacdo de uma margem de lucro
inferior a projetada e esperada, evidenciando assim um desafio significativo na gestdo dos
custos para definicdo de precos competitivos.

Rosa, Vieira e Sausen (2023) realizam um estudo sobre as estratégias de
precificacdo adotadas por microcervejarias artesanais, onde séo investigados diversos
aspectos que influenciam na definicAo dos precos de venda dos produtos. Uma das
principais areas de andlise é a dos custos de producao, onde sao discutidos os custos fixos
e variaveis envolvidos no processo produtivo, incluindo a importancia da qualificacdo da
mao de obra e da utilizagcdo de tecnologias avancadas para aprimorar a eficiéncia e
gualidade da producéo. Além disso, destaca-se a necessidade de considerar a matéria-
prima diferenciada como um fator relevante na determinacéo dos precos.

A percepcéo de valor pelo cliente é outra dimensao fundamental abordada neste
estudo. Através da andlise dos atributos de valor percebido, como sabor, qualidade e
variedade de produtos, é possivel compreender melhor as preferéncias e demandas dos
consumidores. Esses atributos ndo apenas influenciam diretamente na decisdo de compra,
mas também séo levados em consideragéo na definicdo dos pre¢os de venda das cervejas
artesanais. Aléem disso, a abordagem baseada na concorréncia € discutida como parte
integrante do processo de determinacao de precos. A analise da margem de contribuicéo,
do market share e da valorizacdo dos atributos percebidos pelos clientes séo consideradas

na definicdo dos pregos competitivos no mercado das microcervejarias artesanais.
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Outro estudo que aponta especificamente a preocupag¢do com a percepcao de
valor pelo cliente € o realizado por Mecca, Colauto e Beuren (2005) sobre o processo de
precificagdo em instituicdes de ensino superior privadas. As analises realizadas neste
estudo abrangem tanto os aspectos relacionados ao valor percebido pelos consumidores
guanto aos custos totais incorridos pelos mesmos.

Em relacdo ao valor percebido pelos consumidores, o estudo identificou diversas
variaveis que sao consideradas criticas na deciséo de escolha de uma instituicdo de ensino.
Isso inclui a qualificagdo do corpo docente, a qualidade do curso, o retorno dos
investimentos em educacéo e a adequacéao dos recursos fisicos oferecidos pela institui¢ao.
Esses dados fornecem uma compreensdo profunda das necessidades e expectativas dos
clientes, permitindo que as empresas ajustem sua oferta de acordo com tais demandas.

Por outro lado, o estudo também considerou relevante para analisar a disposicéo
do cliente em pagar, identificar os custos totais enfrentados pelos consumidores ao adquirir
0s servicos educacionais oferecidos pelas instituicdes. Isso envolveu a consideracao de
fatores como o valor da mensalidade, as despesas com deslocamento, os horarios de aulas
adequados, entre outros. Compreender esses custos é essencial para garantir que a
precificacdo seja percebida como justa pelos clientes, ao mesmo tempo em que permite
gue a empresa mantenha sua viabilidade financeira.

Ao integrar esses dados de valor percebido e custo total para o cliente, o estudo
oferece insights para o desenvolvimento de estratégias de precificacdo mais competitivas.
Isso permite que as instituicbes de ensino superior privadas oferecam uma proposta de
valor diferenciada no mercado, alinhada as necessidades dos clientes e capaz de sustentar
sua posicdo competitiva a longo prazo.

A analise dos estudos dedicados a precificacdo centrada nos dados revela uma
complexidade significativa nos processos de determinacdo de precos adotados pelas
empresas em diferentes setores. Através desses estudos de caso, foi possivel explorar a
maneira como os dados séo utilizados de forma real dentro das organizagdes, fornecendo
insights sobre as estratégias de precificagdo em contextos diversos. Ao examinar uma
variedade de setores e instituicdes, pudemos identificar os principais dados levados em
consideracao no processo de determinacdo de precos, bem como compreender como
esses dados sao aplicados nas praticas empresariais.

Uma das principais conclusées que emergem dessa sec¢ao € a importancia dos
custos na definicdo dos precos dos produtos ou servigos. Os custos totais internos,
incluindo tanto os custos fixos quanto os custos variaveis, desempenham um papel crucial

na determinacdo dos pregos finais. Esses custos s&o cuidadosamente analisados e
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considerados para garantir uma precificacéo justa e sustentavel, levando em conta fatores
como a complexidade e o volume de trabalho envolvido, bem como a percepcéo de valor
pelos clientes.

Nesse sentido, nota-se que a percepcdo de valor pelo cliente também
desempenha um papel fundamental na definicdo dos precos. Os atributos de valor
percebido, como qualidade, conveniéncia e diferenciacdo dos produtos ou servicos,
influenciam diretamente a disposicéo dos clientes em pagar por eles. Portanto, as empresas
consideram esses aspectos ao determinar seus prec¢os, a fim de garantir que sua oferta
seja percebida como valiosa e competitiva no mercado.

Outro aspecto relevante abordado pelos estudos é a analise da concorréncia e
do mercado. As empresas frequentemente ajustam seus precos com base nas estratégias
de precificacdo de seus concorrentes, visando manter-se competitivas e atrair clientes, o
gue nem sempre significa que recebem o retorno esperado, 0 que evidencia a necessidade
de uma avaliacédo cuidadosa dos dados de markup, além da identificacdo de quem séo e
quais sdo as estratégias de posicionamento dos concorrentes, a fim de garantir que os
precgos praticados sejam coerentes e alinhados com o mercado.

Além disso, os estudos analisados destacam a importancia de uma abordagem
estratégica e holistica para a precificacdo. Os estudos citados nesta secao apresentam que
considerando uma variedade de fatores, incluindo custos, percepcao de valor pelo cliente
e analise da concorréncia, as empresas podem desenvolver estratégias de precificacédo

mais eficazes e sustentaveis.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo, foi realizada uma analise da fase de coleta de dados
necessarios nas estratégias tradicionais de precificacao - custo, cliente e concorrente. Os
dados, como peca central desse processo, se transformam em um ativo estratégico,
alimentando o ciclo continuo de coleta, andlise e aplicacdo de dados para orientar a
definicdo de precos. Dessa forma, a analise constante dos dados nesse processo contribui
para a construcdo de um ciclo de retroalimentacgao virtuoso.

Ao examinar a intersecao entre o fluxo de dados e as estratégias tradicionais de
precificacdo, torna-se evidente uma sinergia que amplia a capacidade das empresas de
embasar decisfes de precificacdo solidas e adaptativas. Destaca-se que, de encontro com
isso, este estudo identificou os dados essenciais necessarios para as estratégias
tradicionais de precificacdo, explorando como esses dados podem contribuir para a tomada
de decisbes estratégicas na area da precificagdo.

A partir das andlises podemos observar os dados que foram considerados pelos
autores, identificando ndo apenas quais e como se comportam esses dados, mas também
destacando quais autores estdo presentes nessa conceituacao. Podemos ainda identificar
quais dados foram considerados por mais autores em cada uma das estratégias de
precificacao - “Valor para o cliente" na estratégia do cliente, "Custo total" na estratégia de
custo e "Prec¢o dos concorrentes” na estratégia dos concorrentes.

A integracéo entre o fluxo de dados e a estratégia de precificacao possibilita uma
abordagem dinamica e adaptavel ao mercado. A partir ndo apenas desses dados citados,
mas do conjunto de todos os dados revelados pela pesquisa, de maneira atualizada sobre
as preferéncias do cliente, as mudancas na concorréncia e os padrdes de demanda, o
processo de precificar pode obter uma base soélida na formulagéo de precos que refletem
com precisao as condi¢cdes em constante evolugao.

Ao considerarmos os dados apresentados no texto, podemos afirmar que a
coleta de dados é um elemento fundamental nas estratégias tradicionais de precificacdo. E
essencial adotar uma variedade de métodos de coleta de dados, desde analises contdbeis
até pesquisas de mercado e entrevistas com clientes, para obter uma visdo completa e
precisa dos custos, das preferéncias dos clientes e das praticas de precificacdo dos
concorrentes. Esses dados séo cruciais para embasar decisdes de precificacédo eficazes e
garantir a competitividade no mercado.

A medida que as empresas ajustam suas estratégias de precificacio com base

nos insights obtidos da analise de dados, elas podem observar diretamente os impactos
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dessas mudancas no desempenho financeiro e nas reacdes do mercado. Esse processo
iterativo permite uma otimizacdo continua, a medida que as decisdes futuras sao
fundamentadas nas licdes aprendidas com as interagcbes anteriores. Consequentemente,
as empresas estdo mais bem preparadas para se adaptarem e prosperarem em um
ambiente competitivo e em constante transformacao.

A gestao eficaz dos fluxos de dados necessarios ao processo de determinar
precos oferece uma viséo holistica das dindmicas do mercado, permitindo a identificacéo
de tendéncias emergentes, comportamentos dos consumidores e a¢des dos concorrentes.
Ao considerar essa intersecao entre a gestao de dados e a estratégia de precificacéo, torna-
se claro que a coleta e analise ativa de dados desempenham um papel crucial na
formulagdo de precos. Esses dados n&o apenas fornecem insights valiosos sobre as
nuances do mercado, mas também sdo elementos fundamentais na adaptacdo das
estratégias de precificacao.

Essa compreensao é fundamental para ajustar os precos de maneira alinhada
com as expectativas e percepcdes dos clientes, ao mesmo tempo em que se mantém
competitivo no cenario em constante mudanca. A analise continua desses dados, conforme
destacado anteriormente, amplifica a capacidade das empresas de responderem de forma
agil e estratégica adaptando-se em tempo real as flutuacées do mercado. Ao incorporar 0s
insights coletados dos dados em um ciclo iterativo de ajuste de precos, as empresas nao
apenas otimizam seus retornos financeiros, mas também aprimoram sua compreenséao do
mercado em evolucdo. Esse processo de feedback continuo reforca a importancia dos
dados como a base para decisdes de precificacdo que refletem de forma precisa e agil as
complexas interacdes do mercado.

No contexto do ambiente web, a velocidade de resposta em tempo quase real a
partir de dados coletados e recuperados proporciona vantagens e desafios para a
precificacdo competitiva. Essa agilidade permite que as empresas ajustem seus precos de
forma rapida e continua, mantendo-se alinhadas com as flutua¢cdes do mercado e as taticas
dos concorrentes. Esse dinamismo pode ser bom ao permitir a otimizacdo precisa dos
precos com base em dados atualizados, fortalecendo a competitividade e agilidade no
panorama mutavel do mercado.

Contudo, junto com as vantagens, a pesquisa esbarra em desafios onde a
frequéncia constante de ajustes de precos pode engatilhar um ambiente de volatilidade e
complexidade em as empresas se engajam em um ciclo ininterrupto de adaptacéo e

resposta as mudangas.
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Frente a isso, ao apresentar uma visdo ampla e abrangente da fase de coleta de
dados para precificacdo, a pesquisa serve como um ponto de partida valioso para estudos
mais especificos em diferentes setores e contextos, como acerca da integracdo entre 0s
dados das diferentes estratégias de precificacao.

Nesse caminho, sua relevancia néo se limita apenas as estratégias tradicionais
de precificacdo, mas também pode ser aplicada a novas abordagens. Nos estudos que
utilizam ferramentas tecnolégicas como contexto, por exemplo, como no caso da
precificacdo dinamica, o estudo pode ajudar na identificagéo de quais dados séo essenciais
para a coleta dos dados necessarios a cada produto ou servico, otimizando o processo de
coleta de dados.

A presencga constante e influente dos dados ndo segue apenas um caminho
linear, mas permeia todas as etapas do processo de precificacdo. Os dados sdo um
elemento central que perpassa os fluxos de dados dentro das organizacdes. A forma como
as pessoas e as equipes organizacionais reagem aos dados varia de acordo com suas
necessidades individuais. Essas necessidades sao moldadas pela fungédo e
responsabilidades de cada pessoa na organizacdo. Além disso, a maneira como os dados
sdo utilizados também depende da capacidade das pessoas de compreendé-los e aplica-
los em suas atividades diérias.

Dessa forma, a interagdo complexa entre os dados e os individuos abre ainda
caminho para pesquisas no campo da precificacdo e Ciéncia da Informacdo, como a
exploracéo dos sistemas de apoio a decisdo baseados em dados e como estes podem ser
projetados de maneira a facilitar a compreensao e a tomada de decisfes eficazes.

Embora este trabalho ndo seja um manual prescritivo para precificacdo, ele
fornece elementos estruturantes e fundamentais para ajudar na formulacdo de estratégias
de precificacdo eficazes. Sua abordagem holistica oferece uma compreensao aprofundada
das complexidades envolvidas no processo de precificacdo, deixando aberto um chamado
a pesquisas futuras que contribuam para o avan¢go do conhecimento tanto na area de

Marketing, Economia, Administracdo e outras, principalmente interdisciplinares.
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