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CONTRIBUTION OF MARKETING RESEARCH T0 PRICING STRATEGIES OF PRODUCTS AND SERVICES

RESUMO

Este artigo apresenta uma visdo sobre a contribui¢ao da pesquisa de marketing para o pro-
cesso de decisdo de aprecamento. Inicialmente € feita uma revisao bibliografica do processo
de decisdo de precos na organizac¢do.No segundo momento se introduz a perspectiva do con-
sumidor através dos elementos psicolégicos presentes na escolha de bens e servicos condu-
zindo as formulacdes de elasticidade preco da demanda e de curva de demanda presentes
na teoria econdomica do consumidor. Finalmente € apresentado o resultado de um estudo de
precos onde se aplica o modelo de andlise conjunta para a construgao de curvas de demanda
de onde € possivel a derivagdo das elasticidades preco da demanda.
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ABSTRACT

This paper presents a view on the contribution of marketing research to the price-setting pro-
cess. Initially, a review of the price-setting process within organizations is explained. Following,
the consumer perspective is brought to the scene through the psychological elements that mo-
derate the choice for products and services, leading to the definition of the demand price elas-
ticity and the demand curves found in the consumers economic theory. Finally, a practical mar-
keting research study is presented, where the deployment of a conjoint analysis model allows
the building of demand curves and the understanding of demand price elasticities.
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1. INTRODUGAO

“Aprecamento é o momento da verdade — todo o marketing é
colocado em foco na deciséo de preco” (COREY apud NAGLE;
HOLDEN, 1995) [tradu¢do do autor].

O objetivo deste artigo € estudar a possivel contribui¢do da pes-
quisa de marketing para o processo de decisdes de aprecamento,
com foco em pesquisa customizada.

Para tanto serd feita uma revisdo do processo de decisdo de pregos
que estabelece as informacGes necessdrias para a defini¢ao da es-
tratégia de apregamento, permitindo a identificagdo do tipo de
contribuicio que a pesquisa de marketing pode aportar.

Vale observar que no curso da formulag@o de estratégias de apre-
camento, a pesquisa de marketing customizada pode oferecer con-
tribuicdes que vao além do entendimento da resposta de consumi-
dores as variagdes de pre¢o na forma como serd mostrado adiante,
porém explorar essas possibilidades ndo faz parte do objetivo deste
trabalho.

2. PROCESSO DE DECISAD DE PREGOS

Aincorporacdo do aprecamento como varidvel importante nas es-
tratégias de marketing implica na sistematizacao das decisdes de
preco e na inclus@o do tema no processo de planejamento estraté-

gico de marketing.

AFigura 1l apresenta um sistema de decisoes de pre¢o proposto por

Nagle e Holden (1995) no qual a avaliagdo e 0 acompanhamento re-
gular dos custos, dos consumidores e do ambiente competitivo sao
os elementos de sustentacio da formulac@o da estratégia de apre-
camento.

Os autores argumentam que as trés dimensoes devem ser colocadas
sob a responsabilidade de equipes independentes com o objetivo
de evitar vieses de andlises decorrentes de uma situacdo de dificul-
dade com uma dimensao e que sejam transferidas para outra. Um
exemplo pode ser a dificuldade de identificar precisamente ou re-
duzir custos varidveis e ndo persistir na tarefa assumindo a mesma
dificuldade para os competidores.

A compreensdo da resposta do consumidor as variacdes de precos
€ decisiva nos aspectos relacionados ao estudo de custos e a andli-
se financeira, por isso esses elementos do sistema serdo aprofun-
dados a seguir.

2.1 ESTUDO DOS CUSTOS E ANALISE FINANCEIRA

Esta etapa do processo de definicdo de precos tem como objetivo
conhecer e definir o modelo de custos do produto, as formas como
os mesmos variam em func@o da producio e, por consequéncia, 0s
impactos das possiveis decisdes de preco sobre o lucro.

Dolan e Simon (1996) apresentam o esquema de determinagio de
lucros ilustrado na Figura 2, a seguir,onde mostram que o lucro re-

presenta a diferenca entre receitas de vendas e custos.

Areceita € fun¢do do preco unitdrio multiplicado pelo volume de

COLETA DE DADOS EDTUDO DOS CUSTOS IDEC%TI\III;I&%SRDO IDggﬁilECT?gégE DSOS
Y Y Y
INALISE ESTRATEGICA ANALISE FINANCEIRA = sé‘éﬁé%@ﬁo > ANALISE COMPETITIVA
Y
Fogggﬁ(éé&m ESTRATEGIA FINAL

Fonte: NAGLE,T.T.; HOLDEN, R.K. The strategy and tactics of pricing: a guide to profitable decision making.2.ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1995.

FIGURA 1
Sistema de decisoes de preco.
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LUCRO

RECEITA DE VENDAS CUSTOS
VOLUME DE VENDAS X PRECO CUSTO VARIAVEL + CUSTOS FIXOS
CUSTO UNITARIO
SNV X VOLUME DE VENDAS

Fonte: DOLAN, R.J.; SIMON, H. Power pricing: how managing price transforms the bottom line. New York: The Free Press, 1996.

FIGURA 2

Determinantes do lucro.

vendas e os dois tendem a variar em sentidos inversos, ou seja, quan-
to maiores os precos menores os volumes de vendas e vice-versa.

Os custos sao formados pela soma de custos fixos e custos varia-
veis, sendo os primeiros aqueles que nao sofrem influéncia dos
volumes de vendas e os ultimos sdo incorridos a partir da decisdo
de producdo. O custo varidvel € funcdo do custo unitrio de produ-
¢do multiplicado pelo volume de vendas.

Nagle e Holden (1995) sdo enféticos em argumentar que nem todos
os custos devem ser levados em consideragdo para efeito de deci-
sao de pregos. Os autores definem custos relevantes como aqueles
que afetam o lucro em funcdo da decisdo de prego e os decompde
em incrementais e evitdveis.

Os custos incrementais s3o os que variam em decorréncia da de-

cisdo de pregos e sao divididos em:

= Varidveis: Relacionados a produ¢do da unidade adicional de
produto.

= Fixos: Relacionados ao esforco de mudanca de precos e que
OCOrrem apenas uma vez.

= Semifixos: Variam de acordo com as mudancas no patamar de
producao.

Ja os custos evitdveis podem ser de duas naturezas:
= Naio incorridos: Como custos de transagao, entrega ou reposi¢ao.
= Reversiveis: Tais como devolug@o de ativos alugados ou alocac@o

dos recursos em outros produtos ou mercados mais lucrativos.

O conhecimento dos custos relevantes envolvidos em decisao de

@
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Contribuicdo antes da mudanga

P, = $10,00
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(b)
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P.=$950 (¢)

CV=3$5,50

Contribui¢do apdés a mudanca
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(b) ()
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Fonte: NAGLE,T.T.; HOLDEN, R.K. The strategy and tactics of pricing: a guide to profitable decision making.2.ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1995.

FIGURA 3
Ponto de equilibrio de vendas.

precos permite a execugdo da andlise financeira cujo objetivo €
identificar o ponto de equilibrio das vendas, ou seja, quais sdo as
variagdes necessdrias no volume de vendas para tornar a mudanca
de precos lucrativa.

A Figura 3 ilustra um exemplo apresentado por Nagle e Holden
(1995).0 retangulo do lado esquerdo representa a situacdo anterior
a mudanca de precos. A altura do retangulo define o preco unita-
rio, neste caso R$ 10,00.Essa altura € dividida para indicar o custo
varidvel unitdrio de R$ 5,50 e a margem de contribui¢do de R$ 4,50
por unidade. A largura do retangulo informa o volume de vendas de
4.000 unidades e a drea total € a medida da receita de vendas que
pode ser dividida em margem de contribuigo (a) € custo varidvel (b).

O retangulo do lado direito da figura ilustra a situacdo ap6s uma
reducdo do prego unitdrio para R$ 9,50 reduzindo a receita total
associada ao volume de vendas de 4.000 unidades e, portanto, le-
vando a uma perda de margem de contribui¢ao (c). O custo varidvel
para a produgdo das primeiras 4.000 unidades continua igual (b)
j4 que a mudanca de precos nio foi acompanhada pela reducdo de
custos varidveis.

Por outro lado, a reducao do preco deve provocar um incremento
no volume de vendas e, por consequéncia, um ganho na margem de
contribuicfo (€) e um aumento no custo varidvel total (f).

Dado o objetivo da andlise financeira de identificar o volume de
vendas que torna a mudanga vantajosa para a empresa, a figura
apresentada fornece os elementos necessdrios.

Aredugdo da margem de contribui¢do em funcdo da mudanga de
precos € de R$ 2.000,00 (c). Dada a nova margem de contribui¢do
unitdria de R$ 4,00, 0 volume de vendas adicional para repor a mar-
gem de contribuicdo € de 500 unidades (R$ 2.000,00 dividido por
R$ 4,00).

As alteragdes de volumes de vendas superiores ao ponto de equi-
librio indicam que a mudanca € vantajosa e as alteracdes inferiores
indicam que a empresa tera prejuizos.

O tamanho da alterag@o de pregos, sua direcio (aumento ou dimi-
nui¢do) e o custo variavel unitdrio em relagdo ao preco sdo as varid-
veis que condicionam a varia¢@o necessaria no volume de vendas.

%
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Fonte: DOLAN, R.J.; SIMON, H. Power pricing: how managing price transforms the bottom line. New York: The Free Press, 1996.

FIGURA 4
Relagdo entre variacao de prego e volume de vendas.

A Figura 4 permite a avaliagdo da relag¢@o entre a decisdo de pre-
¢o e o volume de vendas. O eixo horizontal apresenta os diferentes
niveis de custo varidvel e preco e o eixo vertical as variacdes ne-
cessdrias em volume de vendas.

Considerando, por exemplo, um custo varidvel de 60% do preco do
produto, uma redugdo de 10% no prego exige um aumento de 33%
(b) no volume de vendas para atingir o ponto de equilibrio.Porém,
se a reducdo for de 20%, o aumento necessario do volume de ven-
das passa a ser de 100% (a).

Se o custo varidvel for 80% do preco a dificuldade para atingir o
ponto de equilibrio € ainda maior. Uma reducéo de 10% no preco
exige um aumento de 100% (c) na quantidade vendida. Portanto,
quanto menor for a margem de contribui¢ao unitdria como percen-
tual do preco, maior devera ser o aumento necessario do volume
de vendas para equilibrar uma redu¢@o de precos.

Por outro lado, se 0 movimento for um aumento de 10% no preco,
na situacdo em que o custo unitdrio representa 60% do prego do

produto, a empresa pode sofrer uma redugio de 20% (d) no volu-
me de vendas para atingir o ponto de equilibrio. Isso significa que o
movimento de reducdo de precos necessita de uma variacdo mais
acentuada no volume de vendas para atingir o ponto de equilibrio.

Aresposta do consumidor a diferentes estratégias de preco € o que
define os volumes de vendas e, portanto, a receita, a cada nivel de
precos e vai depender de caracteristicas psicoldgicas, elementos
presentes no ambiente, como a estrutura da industria, e de estimu-
los recebidos no momento da compra e do consumo.

2.2 VALOR DE USO E UTILIDADE

Gianneti (2005) explora a racionalidade do ser humano e conclui
que a pratica de valorar, medir e ponderar define a acdo humana
em diversas dimensdes da vida. A forte caracteristica avaliativa do
homem € reforcada no pensamento filoséfico de Nietzche apud
Gianneti (2005) que propde que:

“Estabelecer precos, medir valores, imaginar equivaléncias, tro-

%
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car — isso ocupou de tal maneira o mais antigo pensamento do
homem, que num certo sentido constitui o pensamento.”

A atua¢do do individuo no mercado € uma das dimensdes da vida
humana, sendo o mercado, por exceléncia, o espago social no qual
o homem exercita sua caracteristica avaliativa com o objetivo de
maximizar a satisfacao de seus desejos.

Pode-se avangar na compreensao do funcionamento do homem
avaliador a partir de Jolivet apud Siqueira (2000) que apresenta as
trés fases que descrevem um ato voluntario como a andlise de alter-
nativas, a escolha de uma das possibilidades e a execugio da decisao.

Um aspecto importante da andlise de alternativas € a atribuicido
de valor a cada uma das possibilidades que decorre da avaliagdo de
suas vantagens e desvantagens e que leva as defini¢des de valor de
uso de um objeto e sua respectiva utilidade, conforme propostas
por Geléndan e Brémond apud Siqueira (2000):

“O valor de uso é uma avaliagcdo subjetiva da satisfacdo que, di-
reta ou indiretamente, proporcionam a posse e a utilizacdo de um
bem. Esta avaliacdo efetua-se num dado momento e num contex-
to social preciso. Para os neocldssicos (economistas) o valor de
uso representa a totalidade de utilidade que um individuo extrai
de um objeto. A utilidade designa a propriedade que um objeto
possui de proporcionar satisfacdo. A satisfacdo pode ser direta
(bens de consumo) ou indireta (bens de produgdo). Note-se que
a palavra utilidade de modo algum remete para a nogdo de ne-
cessidade, mas simplesmente para a de prazer.”

Partindo da 16gica individual da maximizag@o subjetiva de satisfa-
¢a0, observa-se como a mesma remete a definicao de curva da de-
manda por uma mercadoria especifica. Fergusson (1988) define a
curva da demanda como a relagio entre as quantidades de equili-
brio desta mercadoria, compradas ao pre¢o de mercado, manten-
do-se constantes a renda monetdria nominal e os pre¢os nominais
das demais mercadorias e, a partir desta formulagao, expde o prin-
cipio segundo o qual a quantidade demandada varia inversamente
com o preco, permanecendo constantes a renda monetdria nomi-
nal e os precos das demais mercadorias.

Arelacdo entre as quantidades demandadas e o prego € definida
como elasticidade preco da demanda e pode ser expressa através
da seguinte fungdo:

_ %AOx
%\ Px

gpx

A fung¢@o exprime a variagao relativa na demanda como resultado
de uma determinada variacdo relativa no preco do produto. A mag-
nitude da elasticidade revela a intensidade provavel de resposta da
demanda a uma variag¢@o no preco e o sinal esperado como resul-
tado da funcdo € negativo, o que indica que a demanda tende a variar
no sentido inverso ao preco conforme a defini¢do de Fergusson
(1989).

Porém, a demanda de um produto qualquer também € afetada pe-
los precos de produtos concorrentes e esse efeito € definido como
elasticidade cruzada do preco da demanda e pode ser expressa
através da seguinte fungdo:

%A Ox
%A\ Py

A férmula revela a variagio relativa esperada na quantidade de um
dado produto (X) como fungdo da varia¢do relativa no preco de
outro produto (Y). No caso de produtos substitutos ou concorren-
tes o sinal esperado como resultado da funcéo € positivo, o que sig-
nifica que o aumento de prego em um produto (Y) deve ser acom-
panhado de crescimento na demanda pelo produto concorrente (X).

EoxPy =

Nesse ponto, pode-se afirmar que o grande desafio da pesquisa
de marketing € estabelecer tais relacdes entre preco e demanda,
de forma a permitir ao executivo de marca ou produto a andlise de
diversas alternativas de aprecamento e a formulagdo da estratégia
mais adequada de preco levando em consideragdo todos os elemen-
tos apresentados na Figura 1.

3. PESQUISA DE PREGO

A pesquisa de marketing € o instrumento que fornece os métodos
adequados para esta tarefa e Nagle e Holden (1995) propdem uma
tipologia das técnicas naTabela 1, a seguir, sendo que a marca (*)
indica inclusdo por parte do autor deste artigo.

Os autores classificam as técnicas de pesquisa de preco a partir
de duas caracteristicas:

= Aprimeira caracteristica diz respeito a varidvel observada que
pode ser construida a partir de compras realmente realizadas re-
velando, portanto, o0 comportamento real do consumidor ou po-
de ser inferida a partir de informacao sobre preferéncias ou in-
tengdes que representam atitudes do consumidor utilizadas como
mediadoras de comportamentos futuros.

= A segunda caracteristica se relaciona com a presenga, ou nao,

%
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TABELA 1

Tipologia das técnicas de pesquisa de preco.

VARIAVEL OBSERVADA

Compras reais

CONDIGOES DE MEDIGAO

SEM CONTROLE EXPERIMENTAL | COM CONTROLE EXPERIMENTAL

Dados agregados de

Experimento em

(comportamento) vendas ponto de venda
Auditoria de varejo Compras em
Painel de laboratdrio
Consumidores

Preferéncias e Questionamento direto | Pesquisa de compra

intencdes Pesquisa de resposta simulada

de compra
Medidor de
sensibilidade a preco

Andlise conjunta

de Van Westendorp
(PSM) ()

Fonte: NAGLE,T.T.; HOLDEN, R.K. The strategy and tactics of pricing: a gui-
de to profitable decision making.2.ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, 1995.
de mecanismo de controle experimental na obtenc@o da infor-
macdo. O controle experimental € um conjunto de técnicas que
permite isolar o efeito de diversas varidveis presentes no planeja-
mento sobre a variavel alvo identificando relagdes causais.

As diversas técnicas podem ser utilizadas em muitas situagoes, a
escolha deve ser cuidadosa e realizada em funcao de avaliacdes
técnicas e da disponibilidade de recursos financeiros e de tempo.

Entretanto, na situacdo em que se deve isolar o efeito do pre¢o so-
bre a decisdo de compra, técnicas que empreguem controle expe-
rimental s30 uma alternativa interessante por permitirem o esta-
belecimento da relag@o de causa e efeito entre preco e demanda
mantendo constantes as demais varidveis.

Em particular, a andlise conjunta por suas caracteristicas de coleta,
processamento e andlise de dados, se mostra como possibilidade
adequada em grande parte das situagdes de estudo de preco atra-
vés da pesquisa customizada.

3.1 ANALISE CONJUNTA

Siqueira (2000) afirma que a andlise conjunta € uma forma realista
de medir o impacto de um determinado atributo de um produto na
preferéncia do consumidor. Isso € feito através da construcao de
um conjunto minimo possivel de compostos de marketing, que in-
corpore os atributos determinantes na deciso.

O principio a partir do qual se desenvolve um modelo de andlise
conjunta € o de que um produto ou servi¢o pode ser decomposto
em uma série de atributos e que cada atributo pode ser definido
por diversos niveis de oferta.

Existem diversas formas de estruturar o exercicio de andlise con-
junta, porém a que melhor representa situagdes mais comuns de
mercado € a construgdo de cendrios onde sdo apresentados produ-
tos que apresentam combinacdes de atributos. Cada produto de um
cendrio € composto por um nivel de oferta de cada atributo e o
consumidor escolhe, em cada cendrio, seu produto preferido.

Siqueira (2000) mostra que, a partir das escolhas manifestadas pe-
los consumidores, desenvolvem-se medidas quantitativas de utilida-
de atribuidas aos produtos e as suas caracteristicas especificas e
que o ideal € a possibilidade de construir esta rede de utilidades por
individuo, o que se torna possivel com os softwares mais recentes.
A partir desse conjunto de medidas € possivel a realizacdo de si-
mulacoes de desempenho de outros produtos com os mesmos atri-
butos, mas com combinacdes diferentes das testadas.

O exemplo apresentado na Figura 5, a seguir, tem origem em um
trabalho profissional realizado pelo autor, sendo que a identifica-
¢do do cliente e outros detalhes ndo serdo revelados por compro-
missos de confidencialidade.

O produto € um servigo de entretenimento que seria oferecido aos
assinantes de um provedor de acesso a Internet. Foram testados
alguns outros atributos que nao serdo detalhados, pois o objetivo,
neste momento, € ilustrar os resultados relacionados a pregos.

Os atributos trabalhados sdo os nimeros de alternativas de uso si-
multineas que o assinante tem direito a escolher e o preco da as-
sinatura associado a escolha.Imagine que ao falar de quantidade de
alternativas esteja se referindo, por exemplo, a um determinado nu-
mero de filmes (o produto especifico ndo pode ser revelado) que
0 assinante terd a sua disposi¢ao por um dado periodo.

Dessa forma o assinante tem a opg¢ao de escolher pacotes de trés,
cinco ou dez alternativas simultaneas e, para cada um desses paco-
tes, sdo testados quatro pontos de preco:

= Pacote de trés: R$ 6,90, R$ 9,90, R$ 12,90, R$ 15,90.
s Pacote de cinco: R$ 9,90, R$ 13,90, R$ 17,90, R$ 21,90.
= Pacote de dez: R$ 13,90, R$ 19,90, R$ 25,90, R$ 31,90.

Cada entrevistado avaliou uma sequéncia de estimulos e cada es-
timulo exibia quatro alternativas de produto, descritos a partir dos
niveis de oferta de cada atributo, incluindo aqueles nao incluidos
neste artigo. O entrevistado deveria escolher em cada estimulo o pa-
cote que teria maior chance de ser adquirido e poderia, em qual-
quer estimulo especifico, escolher a alternativa de ndo assinar ne-
nhum daqueles produtos.

A partir dessas avaliacdes a utilizagdo de técnicas estatisticas ro-
bustas, que ndo sao objetivo deste artigo, permite a estimativa das
redes de utilidades para cada entrevistado. A partir das redes de
utilidades individuais e da construgd@o de diversos cendrios de simu-
lac@o nos quais os precos variam para cada uma das possibilidades

%
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FIGURA 5

Curva de demanda — Pacote de 3.

de produto, se obtém a distribui¢@o provavel da demanda por in-
dividuo, para os diversos cendrios possiveis.

Os cendrios de simulag@o desenvolvidos permitem justamente a
construgo das curvas de demanda definidas por Fergusson (1989),
conforme apresentado na Figura 5 para o pacote de trés.

O eixo vertical representa a distribui¢do da demanda entre as trés
possibilidades de pacote, enquanto o eixo horizontal representa o
nivel de preco do pacote de trés, mantidos constantes os precos dos
demais pacotes.

A demanda pelo pacote de trés € negativamente inclinada ilustrando
reacao inversa da procura por esse produto em relacio ao prego. A
demanda pelos demais pacotes € positivamente inclinada indicando
que um aumento no preco do pacote de trés provoca um aumento
na procura pelos demais produtos.

As inclinacoes, ou derivadas primeiras, das curvas apresentadas na
Figura 5 tém exatamente o significado das férmulas anteriormente
apresentadas para elasticidades (prépria e cruzadas) preco da de-
manda.

NaTabela 2 sdo apresentadas as estimativas para os diversos para-

metros de elasticidade deste mercado, tanto as do pacote de trés,
ilustradas na Figura 5, quanto as dos demais pacotes. A diagonal
principal descreve as elasticidades proprias e tem sempre sinal ne-
gativo, indicando que a demanda varia em sentido inverso ao preco.
Portanto, além de os parametros serem relativamente elevados, ob-
serva-se que a elasticidade pre¢o da demanda € maior para os pa-
cotes de cinco e dez do que para o pacote de trés.

As demais células da tabela revelam as elasticidades cruzadas e t€ém
sempre sinal positivo, significando que a demanda por um produto
varia no mesmo sentido da variacio de preco das demais alterna-
tivas. Desta forma, a elasticidade da demanda para o pacote de cin-

TABELA 2
Elasticidade preco da demanda.

Pacote de 3 Pacote de 5 Pacote de 10
Pacote de 3 -1,64 0,57 0,56
Pacote de 5 0,69 -2,15 0,68
Pacote de 10 0,69 0,69 -2,07

%
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co, em fun¢do de uma variagdo no preco do pacote de trés jogos €
de 0,57.Isto € o mesmo que dizer que um aumento de 1% no pre-
¢o do pacote de trés provoca um aumento de 0,57% na demanda
do pacote de cinco.

4. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Principios inadequados nos sistemas de decisdes de preco provo-
cam, nao apenas introdu¢do de produtos no mercado cujos precos
ndo estdo relacionados ao valor atribuido pelo cliente, mas também
impedem o desenvolvimento de compostos de marketing orienta-
dos para o consumidor.

Nagle e Holden (1995), através do apregamento estratégico e Dolan
e Simon (1996), através do apregamento eficaz, defendem uma in-
versdo na légica tradicional de defini¢do de precos, na qual este é
fun¢ao da concepg¢ao de um produto aos quais estdo associados
custos mais uma remuneracdo adequada e cuja oferta final deve
ser entregue ao mercado.

Nagle e Holden (1995) argumentam que a estratégia de pregos de-
ve seguir o esquema apresentado na Figura 6, sendo originada no
valor atribuido para o produto e suas caracteristicas para o cliente.
A partir do estabelecimento do preco, alvo baseado nesta logica,
a empresa deve buscar uma estrutura de custos e uma especificacao
de produto adequado ao prego alvo e aos desejos do mercado.

Cliente —» Valor —» Preco —» Custo — Produto

Fonte: NAGLE,T.T.; HOLDEN, R.K. The strategy and tactics of pricing: a gui-
de to profitable decision making.2.ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall, 1995.

FIGURA 6

Preco baseado em valor.

Isso exige uma profunda integracio entre as dreas de marketing,
vendas, financas, custos e outras que tenham responsabilidade por
fazer o produto chegar ao consumidor final.

Como demonstrado no artigo, a integrag¢@o de dreas e profissionais
com papé€is e visdes distintas ndo € a tnica barreira para a implanta-
¢do do processo apresentado. A necessidade de informagoes dispo-
niveis em quantidade, rapidez e complexidade € um grande desafio.

Do ponto de vista da andlise financeira, o estabelecimento preciso
de custos incrementais € fundamental para o estabelecimento de
estratégias e para a realizacdo de movimentos competitivos que
permitam a maximizacao dos lucros da empresa.

Quando se considera a andlise competitiva, a empresa precisa co-
nhecer profundamente seus concorrentes, sua cultura de apreca-
mento e estar atenta a0s movimentos estratégicos dos oponentes.

Em relag@o a andlise do consumidor, a empresa deve ser capaz de
identificar o valor atribuido aos produtos oferecidos no mercado
e cada uma de suas caracteristicas. Deve estar preparada para ope-
rar com todos os fatores que influenciam a sensibilidade a precos,
incluindo a psicologia de precos do consumidor e a influéncia das
varidveis de contexto.

A pesquisa de marketing customizada pode contribuir de maneira
fundamental para as decisdes de preco através da construgao de
curvas de demanda que possam ser utilizadas na andlise financeira.
Tais curvas devem considerar a elasticidade preco da demanda do
produto bem como as elasticidades cruzadas com outros produtos.

A analise conjunta € um instrumento decisivo para a pesquisa de
marketing em fung¢do das seguintes caracteristicas:

= O foco difuso no precgo,em fungao da inclus@o de outros atribu-
tos, evita o comportamento de barganha por parte do entrevistado.

= Resultados obtidos no nivel individual.

= Competidores podem ser incluidos.

= Permite a estimativa de todos os pardmetros relevantes em es-
tudo de preco, ou seja, elasticidades proprias e cruzadas.

= Apropriedade preditiva do método e a possibilidade de simula-
¢do permitem o teste de varias hipéteses, incluindo movimentos
de competidores.
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