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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes
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Capitulo 1 — Introducéo



1.1 — Introducéo

Desde fins dos anos noventa muitas empresas iniciaram abordagens no sentido de explorar
a otimizacdo e as capacidades do pricing, Manu, Trinquecoste & Mondejar (2010). Atraves
de estudo efectuado, baseado na origem do pricing, estes autores concluiram que
inicialmente as empresas possuiam orientacdes de pricing baseadas em trés niveis
principais descritos por commodity, controlo e valor, correspondentes aos graus de
maturidade da funcdo de pricing.

Muitos gestores nessa altura queixavam-se da falta de oportunidades e facilidades em gerir
e alterar a funcdo pricing. Aplicando os devidos orgamentos, com recursos econémicos
limitados na obtencdo de informacéo acerca dos clientes para que as estratégias de pricing
se tornem mais eficientes e assim refletir-se nos lucros, Pancras (2010). Num contexto de
recursos escassos surge a dualidade de investir em informacao acerca dos consumidores ou

informacdo demografica e transacional detalhada, Pancras (2010).

Progressivamente, novas ferramentas e capacidades foram surgindo, dando as empresas um
poder de pricing superior, Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall, Kopalle & Robertson (2011).

Ao longo do meu trabalho, recorrendo a uma extensa literatura sobre a temética e suas
variaveis detetei varios modelos, teorias e conclusfes que considerei de bastante relevo e
importancia. Confrontar essas teorias e modelos com a realidade retalhista a nivel nacional
formou o objecto determinante do meu trabalho. Esse objectivo é saber como as estratégias

de pricing sdo adotadas e de que forma cada uma das variaveis influenciam essas escolhas.
As variaveis que se considerou relevantes no trabalho séo:

e Concorréncia como uma variavel influenciadora das estratégias de pricing

e Mercado a que pertence o retalhista e sua influéncia

e Cadeia de valor em que o retalhista esta inserido

e Clientes como individuos sensiveis ao preco, suas elasticidades e efeito psicoldgico
do preco

e Categorias de produtos existentes no local de venda e sua gestao

e Marca dos produtos



Estas séo as variaveis internas e consideradas no modelo de Shankar & Bolton (2004).

Adicionou-se ao modelo trés variaveis que se consideraram relevantes, que se apontou

como variaveis externas. Estas varidveis sio:

O empreendedorismo no pricing
O peso dos objectivos gerais da empresa na adogdo das estratégias de pricing

A inovagdo em novos sistemas e estratégia de pricing

A estas dez variaveis acrescentou-se, a variavel dimensdes de pricing prevista também no

modelo de Shankar & Bolton (2004), em que se pretendeu testar se as estratégias de

pricing utilizadas, derivado de cada uma das variaveis se enquadram nas dimensdes

propostas no modelo destes autores. As dimencgdes sao:

1
2
3.
4

Consisténcia de prego
Intensidade de promocgéao no prego
Coordenacéo da promogao no preco

Preco relativo de uma marca

Assim sendo propde-se atingir os seguintes objetivos:

Determinar se os precos da concorréncia influenciam ou ndo as estratégias
de pricing utilizadas pelos retalhistas.

Ao nivel da varidvel loja verificar se 0s precos e estratégias de pricing sdo
influenciadas por utilidades percepcionadas dos clientes e utilidades fixas e
variaveis conforme os autores Tang, Bell e Ho (2001), assim como pelos
beneficios dai resultantes.

Se o cliente e sua sensibilidade, consciéncia e elasticidade ao preco é
considerado no momento de determinar o preco e suas estratégias de pricing
nomeadamente estratégias de caracter psicoldgico.

Analisar 0 peso da localizagdo da loja assim como as caracteristicas dos
clientes da zona e examinar se influenciam as estratégias e precos
praticados.

Saber se as categorias de produtos numa loja e sua gestdo ao nivel de

plataformas de informacdo interferem com o0s precos praticados e



estratégias utilizadas, nomeadamente através do programa acente em quatro
pilares de Maureen (1999).

6. Determinar se existe alguma ligacdo entre os precos practicados e as
estratégias utilizadas com o grau de lealdade existente em cada marca,
publicidade e sua comunicagéo.

7. Fixar a influéncia por parte da cadeia de valor nas estratégias de pricing
adotadas analisando os procedimentos pass-through, category captainship,
sinergias e divergéncias de cadeia de valor e negociacéo.

8. Examinar se existe empreendedorismo no pricing, nomeadamente ao nivel
da proactividade, da ndo aversdo ao risco e da inovacgdo e se influéncia as
estratégias de pricing.

9. Determinar se existe inovacdo nas estratégias de pricing utilizadas, e de que
forma se processa essa inovagao.

10. Provar se 0s objectivos gerais da empresa influenciam a escolha das
estratégias de pricing a aplicar.

11. Testar 0 modelo de Shankar & Bolton (2004) de forma qualitativa
relativamente a correlagdo entre as quatro dimensdes consideradas por estes

autores e as sete variaveis determinantes do seu modelo.

Resumindo, através das teorias existentes acerca da influéncia de cada uma das variaveis
enunciadas nas estratégias de pricing, e pretendeu-se testar essas mesmas teorias no
mercado retalhista portugués, recorrendo-se a uma abordagem metodoldgica de estudo de

Caso.

Numa primeira fase descreveu-se as principais estratégias de pricing existentes, depois
passou-se a explicar as respectivas dimensdes do pricing e varidveis determinantes.
Depois, avangou-se para 0os modelos existentes, o quadro conceptual e metodoldgico em

que se explanou e esquematizou-se 0s objectivos e a componente metodologica.

Por fim, abordou-se os resultados do estudo de caso e confrontou-se com as teorias da
revisdo bibliogréfica, traduzindo-se numa conclusdo, e as possiveis limitagbes que este

estudo podera incorrer.



Hoje em dia os retalhistas sofrem uma maior pressdo econémica derivado da conjuntura
em que vivemos, compreender o impacto da adocam de estratégias optimizadoras do pre¢o
pode, de forma determinante, desencadear um valor superior ao cliente, Piercy, Cravens &
Lane (2010)

A medida que a ciéncia e a tecnologia progridem, os retalhistas dotam-se de novas
ferramentas de recolha e analise de dados, analise da concorréncia e procura, analise do
comportamento do consumidor Uusitalo & Maija (2007). E um novo mundo de
oportunidades em constante mutacdo, desenvolvendo e potenciando os resultados e lucros
dos retalhistas. Alavancando-se através de novas ferramentas de pricing, testando os
Gltimos modelos estratégicos e deduzindo novos insights das experiéncias adquiridas, 0s
retalhistas, cada vez mais, para sobreviverem e prosperarem tém de se manter atentos e
meticulosos na altura de optimizar as suas estratégias de pricing.

Mais do que nunca, o sucesso financeiro depende destas estratégias.

Os consumidores, por outro lado, exigem precos mais justos, estdo mais conscientes ao
nivel do valor do produto e do preco, Uusitalo & Maija (2007). Os retalhistas, pressionados
pela concorréncia, margens, custos, mercados, clientes, fabricantes, entre outros, veem-se
confrontados com dificeis decisGes de pricing, ponderando todas as variaveis por eles

percecionadas e muitas vezes tomando decisdes precipitadas.

Pricing eficiente tem desde sempre sido um desafio para os retalhistas, considerando a
extensa variedade de produtos que gerem e tendo em conta as constantes oscilagdes na
procura e na oferta, consumindo tempo e um esforco enorme por parte dos colaboradores.
Adicionando a isto a procura de promocBes e 0 impacto das estratégias de pricing dos
concorrentes torna esta tarefa de uma elevada complexidade, Natter, Reutterer, Mild,
(2009).

Atualmente a concorréncia desempenha o papel central nas opcles estratégicas de pricing.
A concorréncia é agressiva e em momento nenhum pode ser retirada da equacdo. Uma
estratégia baseadas na otimizagdo do prego, tem de balancear os lucros actuais, contra o

fluxo de clientes futuro, Fox, Postrel e Semple, (2009).



Nas ultimas trés décadas a area do pricing tem vindo a sofrer grandes altera¢ées. Enumeras
estratégias criadas, muitas delas obsoletas, enquanto outras de sucesso, sdo utilizadas nos
dias de hoje. Na esteira de, Tellis 1986), “[...] a grande variedade de modelos de pregos e
estratégias desenvolvidas em periodos de tempo e contextos diferentes resultou numa
multiplicidade de rotulos, varias descricbes de sobreposicdo de estratégias, e tipologias

parcialmente obsoletas.”.



Capitulo 2 — Estratégias de pricing, conceitos e teorias



2.1 - Introducéo a Tematica

“Pricing tende a ser o elemento menos criativo da estratégia de marketing, apesar de as
evidéncias de firmas de sucesso apontarem fortemente para o papel integral do pricing na

1 (pitt, Berthon and Morris,1997) Nas Gltimas cinco décadas a

performance das empresas
area do pricing tem vindo a sofrer grandes alteracfes. Inimeras estratégias sdo criadas,
muitas delas obsoletas, enquanto outras de sucesso, sdo utilizadas nos dias de hoje,
conforme o autor (Tellis 1986), “No entanto, a grande variedade de modelos de precos e
estratégias desenvolvidas em periodos de tempo e contextos diferentes resultou numa
multiplicidade de rotulos, descricbes de sobreposicdo de estratégias, e tipologias

parcialmente obsoletas.

Muito se tem escrito acerca da fungdo pricing e suas estratégias mas até a data,
poucos sdo os académicos que ja lidaram com a funcdo pricing em organizacdes,
um fendmeno que segundo os profissionais da area tem vindo a anunciar uma
mudanca genuina do paradigma do marketing, tornando-se necessario abandonar
a crenca da cota de mercado em prol da ciéncia da rentabilidade® ,Carricano,
Trinquecoste & Mondejar (2010).

Esta evolucdo, resultante do ambiente de competicao crescente, com criacdo de inUmeras
marcas, mercados, produtos substitutos, entre outros, teve um impacto nas empresas
obrigadas a adotar as estratégias que melhor se adaptavam ao seu contexto, de forma a
maximizar o valor dos seus produtos e conseguir retirar ao cliente 0 maximo que ele esta
disposto a pagar por determinado produto. Ai reside a verdadeira arte do pricing, uma arte
muitas vezes negligenciada ou limitada a um dnico critério de determinacdo do preco (o

preco de custo). E impressionante ver que apenas um pequeno numero de retalhistas serve-

Traducéo livre do autor. No original “Pricing has tended to be the least creative element of marketing
strategy, despite the fact that evidence from successful firms points strongly to the integral role of pricing in
gerformance.” (Pitt, Berthon and Morris, 1997)

Traducdo livre do autor. No original“A great deal has been written about price and the methods for setting
prices, but until the present time, only a very limited number of academic works have dealt with the
emergence of the pricing function in the organization, a phenomenon that is considered by many
professionals to have heralded a genuine change of paradigm in marketing, making it necessary to abandon
the cult of market share for the science of profitability. Carricano, Trinquecoste & Mondejar (2010)



se da varidvel preco como um poderoso instrumento para atingir os seus objectivos
estratégicos e operacionais, Langer, (2012). Seja por falta de dinamismo, estratégia ou

empreendedorismo.

“As empresas que sabem como definir o preco certo para 0S Seus produtos e servigos
entendem que o preco ndo € simplesmente uma questdo de boas taticas. Ao investir em
areas especificas de capital organizacional, concederam-lhe uma arma estratégica que os

concorrentes s6 podem invejar.”}(Dutta, Bergen, Levy, Ritson & Zbaracki, 2002)

Nos nossos dias, mudancgas rapidas e continuas e estratégias dinamicas fazem parte do
actual ambiente em que a maior parte das empresas se encontram. Como resposta, as
empresas tém de adotar uma postura de pricing convencional para pricing inovativo,
Piercy, Cravens, Lane (2010), para que possam sobressair em prol da sua sobrevivéncia.
Manterem-se competitivos a par de uma pressao concorrencial forte é essencial. Assim, a
implementacdo de uma estratégia de pricing criteriosa, alinhavada com a estratégia geral e
especifica da firma é obrigatorio.

Um pricing para o lucro, necessita de estratégias que acrescentem valor, isto se as

empresas pretendem sobreviver a longo prazo, Lancioni & Gattorna (1993)

Considerou-se que o estudo ird aportar inimeros insights, na procura de uma maior
eficiéncia na precificacdo, testar alguns modelos existentes e propor medidas de acordo
com a analise metodoldgica, no sentido de maximizar o efeito da variavel preco do

marketing mix nas estratégias da organizacéao.

Com uma intensa pressdo sobre as margens decorrentes do ataque gémeo do
aumento dos custos e da procura reprimida, ainda é surpreendente ver apenas um
pequeno nimero de retalhistas usando o preco como uma poderosa ferramenta
para alcancar seus objetivos operacionais e estratégicos. (Langer, Howard
2012).

3Traduc#o livre do autor. No original“Companies that know how to set the right prices for their products and
services understand that pricing isn’t simply a matter of good tactics. By investing in specific areas of
organizational capital, they’ve made it a strategic weapon that competitors can only envy.”’(Dutta, Bergen,
Levy, Ritson & Zbaracki, 2002)

*Tradugio livre do autor. No original “With intense pressure on margins arising from the twin attack of rising
costs and suppressed demand, it is still surprising to see only a small number of retailers using price as a
powerful tool to reach their operational and strategic goals.” (Langer, Howard 2012)



2.2 - Conceitos de Preco e Pricing

O preco é a consideracdo do valor — geralmente em dinheiro — de que o consumidor esta
disposto a abdicar para adquirir um produto (Murphy, 1997). Ou seja, 0 preco ndao é mais
do que a expressdao monetéria do valor de um bem ou servigo transacionado no mercado.
Resulta do confronto entre a procura dos bens ou servigos por parte dos consumidores e a
sua oferta por parte dos produtores. No caso da procura, o valor atribuido pelos
consumidores depende da utilidade que estes conseguem retirar do seu consumo, ou seja,
do grau de satisfacdo de necessidades que o consumo do bem proporciona. Quanto a oferta,
o valor atribuido ao bem pelos produtores depende dos custos de producéo, incluindo a

investigacdo e o desenvolvimento, o fabrico e o0 marketing.

Em Marketing, o preco € uma das quatro variaveis dos famosos P’s, que, para além de
contribuir para a imagem, também pretende transformar esse valor em lucro para a
empresa. Segundo Levinson (1997), 14% dos consumidores decidem as suas compras
baseando-se exclusivamente no preco. Inclui-se no preco, ndo apenas o0 valor monetario de
um produto, mas tambeém tudo aquilo que o consumidor tem que sacrificar ao adquirir um

bem.

Existe atualmente uma diversidade de definicbes em torno do conceito de pricing.
Inclusive derivado da existéncia de perspectivas econémicas ou de marketing de pricing a
definicdo por ter diferentes relevos e enféases, sendo o marketing aquele com uma analise
mais rica e mais baseada em elementos empiricos da perspectiva dos compradores,
Skouras et al, (2005). J& a economia traduz uma analise macroeconémica desta variavel,
isto visto possuirem diferentes origens, preocupacfes centrais e evolugdes de doutrina
muito diferentes, Skouras et al, (2005). Pode ser designado como o processo de determinar
o valor que uma firma pretende receber em troca de determinado produto. O pricing €
considerado como 0 mais poderoso e eficiente instrumento no retalho, (Levy et al. 2004).

Corresponde a uma variavel de grande importancia em modelos financeiros, e faz parte do

10



composto marketing mix dos quatro P’s, sendo os restantes P’s, o produto, a promogéo e 0
canal de venda, designado em inglés de place. O processo de definicdo de um preco esta
sujeito a um impacto a nivel econdémico e psicolégico por parte dos clientes, isto é, a sua
percecdo do produto e da sua marca, assim como do préprio estabelecimento onde é
adquirido. Existem varios aspetos que, mesmo que sejam subliminares, estdo associados ao
preco marcado em determinado produto. Assim, a tarefa de pricing torna-se de extrema
complexidade e importancia. E algo que pode determinar o sucesso ou o fracasso de uma

firma.

2.3 - O gue séo estratégias de Pricing e capacidade de pricing?

Estratégias de Pricing segundo Cavusgil et al , 2003 refere-se a utilizacdo do pricing
através de estratégias baseadas no custo, na concorréncia, ou baseado no valor que o
produto\preco representa para o cliente. Relativamente ao custo, este baseia-se no custo
base dos produtos ou servigos, enquanto o pricing de concorréncia é quando 0s precos
escolhidos variam de acordo com a oscilacdo dos precos dos seus competidores através da
sua observacdo constante, e por fim, o pricing baseado no valor, quando 0s precos

pretendem refletir o valor do produto ou servigo, Johansson et al, (2012).

A capacidade de pricing designa-se aos processos, mecanismos e recursos utilizados por

uma empresa na aplicacéo do pricing, Dutta et al, 2002 e Dutta et al 2003.

11



2.4 - Quais sao as estratégias de pricing?

2.4.1 - Precos discriminativos

Os precos discriminativos segundo Clerides, (2004), existem quando o mesmo produto é
vendido a diferentes clientes a precos diferentes. Ele menciona ainda que grande parte dos
economistas considera também discriminacdo de preco quando produtos similares mas nao
idénticos sdo vendidos a precos que ndo refletem os custos. O objectivo desta estratégia
muitas vezes é conseguir cobrar 0 maximo que cada cliente esta disposto a pagar,

discriminando desta forma o preco, Levine , (2002).

2.4.2 - Preco Multiplo

Para Klapper & Oetzel (2011), esta estratégia de pricing corresponde a atribuicdo de
promocdes sobre as quantidades adquiridas (uma forma de discriminagao de preco), isto e,
numa Otica do cliente, quanto maior a quantidade de produto adquirida (existindo
diferentes embalagens para cada tamanho), mais baixo sera o preco relativo da unidade em
que o produto é vendido (ex. gramas, unidades, volume...), durante um periodo pré -
estabelecido de tempo (duracdo da promocao). Numa ¢ética de retalhista, este ird vender as
quantidades mais pequenas do produto a um pre¢co mais alto do que normalmente o
venderia. No entanto, em maiores quantidades de produto, este ja seria vendido ao preco
normal, proporcionando um efeito mais apelativo aos clientes. Os mesmos autores
consideraram uma segunda variante desta estratégia que se traduz em, ao invés de
baixarem o preco por unidade & medida que a quantidade adquirida aumenta, oferecem

uma ou varias unidades extra, criando desta forma um acréscimo ao valor do produto.

12
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2.4.3 - Estratégias de preco de linha de produto

De acordo com Tellis, (1986) esta estratégia de precos, a explanar mais adiante, pode ser

subdivida em quatro sub-estratégias de precos diferentes.

1. Price bundling
2. Premium pricing
3. Image pricing e signalingpricing
4. Complementary pricing
a. Captive Pricing
b. Two part Pricing
c. Loss leadership

Tellis afirma que estas estratégias sdo importantes quando a empresa em questdo possuli
uma variedade de produtos relacionados, e que o seu objectivo é a maximizagdo do lucro,
adoptando precos que se adeqliem & procura existente gerindo a cross-subsidization® entre
produtos. Quer isto dizer que a partilha de custos, e sinergias de marketing e promogdes
entre produtos sdo fundamentais. Considera que o price bundling deve ser utilizado quando

existe heterogeneidade na procura para produtos pereciveis e ndo substitutos.

Quanto ao premium pricing, esta deve ser utilizada quando a procura por produtos

substitutos for heterogénea e existirem economias de escala conjuntas.

Image pricing deve ser utilizada quando os clientes associam a qualidade aos pregos, € 0
complementary pricing quando as empresas se apercebem dos custos de transferéncia

suportados pelos clientes em alguns produtos.

2.4.3.1 - Price Bundling

Price Bundling, conforme o nome indica, é a venda de mais de um produto em conjunto.

Segundo Simon, Fassnacht e Wubker, (1995), existem duas formas de price bundling: um

> O termo cross-subsidization segundo Tellis 1986, diz respeito a produtos fabricados pelo mesmo fabricante
em que as vendas de um determinado produto derivado de possuirem margens elevadas neste produto
permitem ao fabricante baixar o preco/margens de outro(s) produto(s) de forma a que se tornem mais
competitivos.
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puro bundling, em que néo existe a possibilidade de adquirir um produto em separado e 0
mixed bundling, que prevé a venda dos produtos de forma individual e em bundle.
Conforme podemos observar no quadro abaixo, no estudo efectuado por estes autores, o
mixed bundling apresenta a maior rentabilidade. Eles consideram que esta estratégia reduz
a heterogeneidade dos clientes e a vontade de gastar por parte dos clientes é mais
explorada. Esta estratégia, segundo eles, resultard num acréscimo entre 10% e 30% de

lucro.

Optimal prices sales and profits for different forms of
price bundling

Optimal prices Sales Profit
Farms of price bundling Wine Cheese Bundle Wine Cheese
No bundling 8.0 8B5S - 2 2 33
Pure bundling - - 10.5 4 4 42
Mixed bundling 9.0 8.0 13.0 3 3 a4

Font: Price bundling Simon, Hermann; Fassnacht, Martin; Wubker, Georg. Pricing Strategy & Practice 3. 1
(1995): 34-44.

2.4.3.2 - Premium pricing

A estratégia premium pricing esta intimamente associada ao comportamento dos clientes,
estilo de vida, e a percecdo, por parte do consumidor de luxo (Allsopp, 2005). Esta
percecdo e comportamento depende dos mercados e das marcas propriamente ditas,
(Allsopp, 2005). O seu posicionamento e o valor percecionado da marca determinardo o
sucesso desta estratégia. Tellis (1986) acrescenta que muitos destes produtos apenas sdo de
viavel comercializacdo porgue, em simultaneo, criam uma versdo do mesmo produto mas
de preco médio ou mais aceitavel para os clientes mais sensiveis ao preco, existindo desta

forma uma cross-subsidization entre produtos.
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2.4.3.3 - Price signaling e o image pricing

Price signaling e o image pricing sdo outras das estratégias, abordadas por Tellis (1986),
bastante parecidas. O price signaling baseia-se em quatro varidveis: preco, qualidade do
produto, associa¢do do cliente de alta qualidade = preco elevado e vice-versa e custo do
tempo, por parte dos clientes. Traduz-se em vender produtos de baixa qualidade a um
preco elevado. Para que compreendamos melhor esta estratégia temos de ter presente o
conceito de custo do tempo dos clientes, isto €, um cliente, antes de comprar determinado
produto, se estiver a procura de qualidade, ird ter de perder tempo na pesquisa de certo
produto e analisar detalhadamente o produto e assim tirar as suas conclusoes, relativamente
a sua qualidade, automaticamente desabilitando esta estratégia. No entanto, existem
clientes que tém elevados custos de tempo e que pretendem produtos de qualidade. Tal
facto impossibilita-os de se precaver na aquisicdo de um produto, sendo estes o principal
alvo desta estratégia, ja que muitas vezes vdo optar por produtos aparentemente de alta

qualidade, sendo, na realidade, de baixa qualidade.

O image pricing funciona da mesma forma, a diferenca é que véo servir-se de um produto
existente, de baixa qualidade, alterar-lhe o modelo ou nome e atribuir-lhe um preco

elevado, sinalizando desta forma qualidade associada ao preco.

2.4.3.4 - Complementary pricing

Como viu-se anteriormente, pode ser subdividido em trés estratégias:

» Captive pricing: para exemplificar como se processa, vou recorrer a0 negocio da
Nespresso e das chamadas capsulas de café instantdneo. Suponhamos que 0s custos
totais (producdo, mercado, distribuicdo entre outros...) desta maquina sdo 100€ e
o0s das cépsulas, por sua vez, totalizam 0.10€ de custos/capsula; por outro lado, 0s
consumidores apenas estdo dispostos a pagar 50€ pela maquina e 10€ / més pelas

capsulas (20 capsulas). Uma empresa, ao adotar esta estratégia ndo se importara em
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vender a maquina apenas por 50€ e recuperar os 50€ de prejuizo na venda das
capsulas, supondo que a patente das capsulas permanece em vigor durante todo o
periodo da recuperagdo do investimento. O conceito de sunk-cost® nesta estratégia
pode ser uma mais-valia para o produtor ja que, derivado dos custos de saida serem
algo elevados, ird influenciar o cliente a permanecer fiel a sua maquina,
continuando a adquirir as capsulas e assim permanecer fiel, assim como o efeito
status quo bias de Samuelson & Zeckhauser, (1988) que demonstram que 0s
clientes recebem uma maior vantagem em manter determinado produto do que em
abandoné-lo ou o efeito de endowment, por Thaler et al. (1991), que prova que as
pessoas exigem muito mais por abdicar de determinado produto que eles ja

possuam, do que se estivessem a adquiri-lo inicialmente.

» Two-part pricing: funciona da mesma forma, no entanto aplica-se nos servicos
existindo um preco fixo, e um preco variavel dependendo dos servi¢os por que o

cliente opte.

» Loss leadership: segundo o autor, trata-se de baixar o preco de determinado(s)
produto(s), com o objectivo de aumentar o fluxo da loja, Walters & MacKenzie
(1988), e assim, apesar de ndo obter proveitos com estes produtos, como para
alguns clientes existem os chamados custos de transa¢do ou custos de tempo de
oportunidade (tempo, transporte, entre outros...), estes adquirirdo ndo apenas 0s
produtos em promocdo, como também outros, gerando assim um retorno suficiente
para cobrir o que deixou de ganhar com o0s produtos em promoc¢do e,

consequentemente, gerar receitas mais elevadas.

® O termo sunk cost ou custos irrecuperaveis de acordo com inumeros autores baseia-se no facto de que cada
compra apresenta uma carga emocional a ela associada. Quanto maior for o investimento feito nessa
aquisicdo mais dificil serd a essa pessoa abandonar esse objecto.
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2.4.4 - Descontos de segundo mercado

1. Descontos periddicos

2. Descontos aleatorios

Tellis (1986) afirma ainda que estas estratégias decorrem da existéncia de heterogeneidade
de consumidores. Estas estratégias permitem que os produtos possam ser vendidos a
diferentes segmentos de clientes a diferentes precos, em que os clientes que podem pagar
valores mais elevados pelos produtos subsidiem os precos dos produtos para segmentos

mais sensiveis ao preco.

Deve-se ter em atencdo que determinadas formas de discriminacdo de preco poderdo ser

consideradas ilegais, nos termos da legislagdo em vigor sobre concorréncia.

O autor considera trés dimensdes, uma para cada estratégia, sendo a primeira, os custos de
transacdo que motivam os descontos de segundo mercado, de seguida, temos a procura que
motiva os descontos periddicos, e, por fim, temos 0s custos de pesquisa que motiva 0s

descontos aleatorios.

Os descontos de segundo mercado, de acordo com o estudo de Tellis em 1986,
correspondem a uma gestdo dos custos fixos e dos custos variaveis. Vamos supor que uma
firma tem custos de producéo relativamente altos e que ndo esta a usufruir do total da
capacidade de producdo, j& que ndo existe procura suficiente para que um aumento de
producdo seja justificado. O produto que comercializam é considerado de alta qualidade ou
de uma qualidade acima da média, sendo a marca dotada de um posicionamento elevado
para segmentos e mercados dispostos a pagar um valor acima da média por este produto.
Posto isto, esta estratégia deriva da oportunidade de se aproveitar toda a capacidade de
producdo mas criando um produto com uma qualidade mais baixa que ira ser vendido a um
preco inferior, tendo como segmentos alvo aqueles mais sensiveis ao pre¢o. Assim criar-
se-a uma marca que podera ou ndo estar ligada a marca principal mas de gama mais baixa.

Desta forma poderdo competir nos mercados premium de baixa sensibilidade ao preco e
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em simultaneo aproveitar os mercados low cost, competindo directamente com esses
concorrentes, nao obrigando a necessidade de desposicionamento por parte da marca
principal, caso pretendesse baixar os precos para aumentar a cota de mercado e assim
vender mais, apesar de as margens serem mais pequenas. Um exemplo bastante claro desta
estratégia € o0 ja mencionado anteriormente da Nespresso como marca com um
posicionamento elevado e a submarca Doulce Gusto de baixo posicionamento e que é
comercializada a baixos precos. Desta forma exploram ambos 0s segmentos de mercado.
Esta estratégia pode ser utilizada também em mercados de outros paises, de acordo com a
sensibilidade ao preco de cada. E de notar que, apesar de esta estratégia aparentar ser
virada para os fabricantes, temos de ter em atengdo que os préprios retalhistas também séo

produtores/fabricantes e possuidores de diversas marcas com varios posicionamentos.

2.4.4.1 - Descontos periodicos

Segundo Tellis, numa 6tica de custos econémicos médios’, os custos baixam caso a
producdo seja mais elevada. Assim, no exemplo dado pelo autor, vamos supor que existe
um segmento de clientes que estdo dispostos a pagar um valor mais elevado no inicio do
ano mas dada a quantidade necessaria para satisfazer a procura destes clientes, caso seja
apenas essa a produzida, o valor de producéo ira sair elevado visto a producdo ser baixa.
Existe ainda um grupo de clientes que estara disposto a comprar o produto todo o ano para
por um preco bastante baixo insustentavel, caso a producdo seja baixa. Posto isto, esta
estratégia propde que se produza este produto em niveis elevados assegurando custos
médios econdmicos baixos, disponibilizando o produto a pregos altos no inicio do ano,
satisfazendo a procura dos clientes ja mencionados (baixa sensibilidade ao preco), e no
resto do ano atribuir descontos ou fazer promocdes, satisfazendo o segundo segmento de
clientes. Consegue-se desta forma garantir a satisfacdo da procura em ambos os clientes,
obtendo sempre margens nas vendas, apesar de no inicio do ano serem superiores. Esta
estratégia também se apresenta como virada para os fabricantes/produtores, no entanto,

além de os prdéprios retalhistas serem produtores/fabricantes, estes apresentam vantagens

'O termo “custos economicos médios” segundo Tellis, 1986 correspondem a todos 0s custos envolvidos na
produgdo, marketing, custos fixos e variaveis mais o lucro aceitavel dividido pelo nimero de unidades.
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de negociacdo na aquisicdo de maiores quantidades, obtendo assim descontos ou precos
mais baixos, no caso de adquirirem maiores quantidades. Desta forma esta estratégia
aplica-se perfeitamente, ja que existem descontos de quantidade na aquisicdo dos seus

produtos.

2.4.4.2 - Descontos aleatérios

De acordo com Tellis, vamos supor que o preco de determinado produto varia entre 30€ e
50€ e que os custos de tempo de oportunidade® sio 10€ ou superiores. Esta estratégia posta
em pratica envolve manter o preco do produto regularmente em 50€ e aleatoriamente ¢
durante um periodo relativamente curto baixar o pre¢o do produto para 30€,de forma a que
ndo haja demasiados clientes desinformados ou com sorte, e adquirirem este produto a 30€
demasiadas vezes, nem sejam capazes de prever nova promog¢do, comprando normalmente
a precos altos. Por outro lado, os clientes informados irdo procurar pelos pre¢os mais
baixos e aguardar até o preco baixar. Desta forma a empresa maximiza o nimero de
clientes informados nos seus precos ao invés dos da concorréncia, € maximizando o

numero de clientes desinformados que compram a precos altos.

2.4.5 - Pricing Competitivo

Corresponde a uma categoria de precos de produtos que tem como objectivo tirar partido
da posicdo da concorréncia que possui produtos similares (mas ndo idénticos), Duke
(1994).

Tellis subdivide esta categoria de estratégias de pricing em trés estratégias base:

» Estratégia de penetracdo

» Economias de experiéncia

8 O termo de “custo de tempo de oportunidade” representa o custo do tempo para um pessoa. No nosso caso
este termo explica o valor em € de tempo que um cliente (cliente informado) gasta na pesquisa por um
produto, seja 0 prego desse produto seja a qualidade ou as especificagdes que caracterizam esse produto.
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» Price signaling

» Geographic pricing

2.4.5.1 - Geografic pricing

Esta estratégia pode ter quatro variagdes, segundo Tellis 1986:

> FOB

» Uniforme Delivery Price
» Zone pricing

» Freight Absorption Cost

Segundo Tellis (1986), o geographic pricing € um método de precos variaveis em que o0
preco de venda é calculado de acordo com o cliente, ou custos distancia ou o custo de

transporte de mercado incorridos.

O geographic pricing pode ser visto como uma estratégia de venda que tem em
consideracdo o custo médio dos produtos numa determinada &rea geogréfica, bem como

despesas incorridas para o transporte desses bens para o ponto de venda.

Usando dados relacionados com a localizagdo e os custos totais envolvidos no
fornecimento de bens para essa area, o fabricante ou vendedor ird determinar um prego
unitario que cobre todas as despesas permitindo margens aceitaveis. Como acontece com
qualquer tipo de fixacao de precos, o valor final de precos geogréafico ird sofrer um impacto
da procura das mercadorias em questdo, assim como da concorréncia que oferece produtos

similares na mesma &rea. As empresas tém cinco opcdes para estabelecer os precos.

2451.1-FOB

Primeira, através de "FOB", que é quando a empresa decide cobrar um valor superior no

segundo mercado de forma a refletir os custos de transporte existentes para esse mercado.
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2.4.5.1.2 - Pregos uniformes de entrega

Em segundo lugar, através precos uniformes de entrega, e quando os precos dos varios
mercados sdo iguais, 0s custos de transporte sdo distribuidos por ambos os mercados,

sendo, desta forma, os precos iguais.

2.4.5.1.3 - Pricing de zona

Em terceiro temos o pricing de zona em que os prec¢os adotados em cada zona irdo refletir
0s custos de transporte para essa zona. No entanto, dentro de cada zona, existindo varios
pontos de distribuicdo com diferentes custos de transporte, o valor de preco a ser cobrado
sera a média dos custos totais dos produtos mais a meédia dos diversos custos de
distribuicdo que ocorrem dentro da prépria zona.

2.4.5.1.4- Custeio por absorcéo de carga

Em quarto lugar, através do custeio por absor¢édo de carga, quando os precos competitivos
dos concorrentes sdo superiores no mercado primario, vamos transpor 0s custos de
transporte para esse mercado e vender a mercadoria a precos menores no mercado

secundario. Isto € o oposto do primeiro "FOB".

De ter em aten¢do que a escolha destas estratégias varia de acordo com 0s precos médios
praticados em cada mercado. O objectivo é conseguir precos competitivos ou mais
competitivos que os concorrentes em todos os mercados ou em apenas em alguns. A

existéncia de sinergias em precos mais e menos competitivos por mercado € essencial.
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2.4.5.2 - Estratégia de penetracéo

A estratégia de penetracdo, de Penetration Prlcmg

acordo com Holden & Nagle, (1998),

é a decisdo de baixar o preco do(s) price Time Criticality
produto(s) relativamente ao seu valor m;ttf\,lliﬁ E?Z?tg
e relativamente aos precos dos B Follow-on Sales
competidores. Servem-se do prego

como principal vantagem " Penetration Price

competitiva, tendo como objectivo

ganhar rapidamente cota de mercado, a1

apesar de baixas margens. O Quantity
acréscimo de volume de vendas Figura |

Fonte: image548
http://faculty.msb.edu/howmak/homahelpsite/\WebH

2.htm

providenciarad altos retornos, enquanto

estratégia, caso usada por longos
periodos, obrigard as empresas concorrentes a ter de baixar os precos (baixando assim as
margens de todos), e, caso ndo possuam uma estrutura de custos sustentada, obrigarad

alguns concorrentes a abandonar o mercado em questéo.

Contudo, se o segmento alvo for de grande tamanho e se para estes clientes o preco for a
sua maior motivacdo e possuam uma elevada sensibilidade ao preco, esta estratégia sera
extremamente bem-sucedida. A nivel de custos marginais habitualmente o preco de
penetracdo serd superior. Podera, no entanto, existir com precos inferiores aos seus custos
marginais, Holden & Nagle, (1998).
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Esta estratégia, quando apoiada em economias de escala’ ou de experiéncia’® (que se
traduz em custos econdmicos unitarios mais baixos) terd um grande impacto, ja que,
mantendo um nivel de precos relativamente baixo comparativamente com a concorréncia e
0 préprio valor do produto, conseguem manter ou aumentar as margens. Adotar esta
estratégia de forma agressiva ira causar o abandono dos concorrentes que ndo possuam

uma estrutura de custos competitiva.

No estudo efectuado pelos autores ja referidos anteriormente, estes explicam que a adogam
desta estratégia pode tornar-se bastante perigosa, mencionando o exemplo da empresa de
relégios Omega que nos anos 70 era dotada de um prestigio superior a tdo conhecida
Rolex. A Omega durante esta década, de forma a obter uma maior cota de mercado,
resolveu optar por uma estratégia de penetracdo, causando um deterioramento da marca e
da imagem da Omega. Os mercados foram inundados com relégios Omega de baixo valor
e precos, e a imagem de marca e qualidade, associada a Omega, perdeu-se, nunca tendo
melhorado os seus retornos, com a relagdo maior quantidade vendida a pre¢os mais baixos.

A mesma situacgao ocorreu com marcas como a Lacoste e a Cadillac Cimarron.

2.4.6 - Pricing baseado no custo

De acordo com Clark, (1996) podemos distinguir dois tipos de estratégias de pricing

baseadas no custo:

» Pricing de lucro fixo

» Going Rate Pricing

2.4.6.1 - Pricing de lucro fixo

% O termo “economias de escala” traduz-se na quebra dos custos totais medios de producéo, geralmente
atribuidos a uma melhoria tecnologica ou melhorias de eficiencia ou mesmo derivado de compras mais
baratas geradas de melhores negociacGes (Ethier 2009).

0 termo “economias de experiencia” basea-se num declinio dos custos totais medios & medida que o
volume cumulativo de producdo aumenta com o decorrer do tempo. Isto é, quantas mais horas de produgéo
cada operario faz mais eficiente este se vai tornar; (Boston Consulting Group, 1966).
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O pricing de lucro fixo traduz-se na aplicagdo de determinada taxa ao preco de custo do
produto. Esta estratégia € a mais utilizado derivado da facilidade de aplicacdo, no entanto

negligencia as pressdes de mercado.

2.4.6.2 - Going rate pricing

O going rate pricing possui trés opcBes. A primeira serd aplicar 0s mesmos pregos que a
concorréncia; a segunda seria aplicar determinada percentagem de preco abaixo dos
competidores de forma a ganhar cota de mercado ou mesmo afastar a concorréncia do
mercado; e por fim, a terceira estratégia seria aplicar uma percentagem acima dos pre¢os
da concorréncia, derivado de se possuir produtos de maior qualidade ou servigos extra (ex.:
garantias...) que aumentam o valor acrescentado do produto, justificando desta forma o

preco mais elevado.

2.4.7 - Flanking product strategy

Flanking product strategy, tal como relembram Holden & Nagle, (1998),teria sido a
estratégia mais adequada para 0s casos mencionados anteriormente. Eles relembram o
sucesso do lancamento de um modelo que capte os clientes mais sensiveis ao preco,
mantendo os produtos de alta qualidade e preco para os clientes ndo sensiveis ao preco, tal
como a Heublein fez com as marcas de vodka Popov, Relska, and Smirnoff. A Nespresso,
como marca principal e de alto posicionamento e a Doulce Gusto representam outros
exemplos de marcas da mesma firma que exploram segmentos opostos. Enquanto a
Nespresso representa um posicionamento elevado e tem como target os ndo sensiveis ao
preco, a Doulce Gusto explora 0s segmentos sensiveis ao pre¢o nao desposicionando ou

mesmo ndo quebrando a imagem existente da empresa més Nespresso

Esta estratégia prevé um segundo produto, mas com baixo posicionamento de
sendo este adicionado a marca do produto de alto posicionamento existente, que

é direcionado diretamente contra 0s concorrentes de baixo preco. O aspecto mais
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importante de tal estratégia é que os dois produtos sdo diferenciados com forga
suficiente para minimizar o canibalismo. Isto pode ser conseguido através da
diferenciacdo da marca, da qualidade, e do preco e / ou distribuicdo™, Hilleke,
Klaus, Stephan, (1997)

2.4.8 - Estratégia de skimming

A estratégia de skimming, explorada por Price Skimming
inlmeros autores, tendo como pioneiro

Prica

Dean, (1951), a que se seguiu Howards,
(1957), Kelly & Lazer's (1958), s | Skim Price

Maccarthy’s, (1960) e Kaotler (1967), B

caracterizaram esta estratégia pela adogéao o Fn::I‘-:-nUé;:ln

de um preco elevado a entrada no 2 e \
mercado de um produto. Este preco serad

o2 i Quaniity

duzido 3 did id Figura Il - Fonte:
reduzido a medida que os competidores http://faculty.msh.edu/homak/homahelpsite/webhe

entrem no mercado. Esta estratégia ¢ usada 'P/Price_Skimming.htm

principalmente em produtos que sdo novos e em que praticamente ndo existem
concorrentes negociando o0 mesmo produto ou similar. Esta estratégia, que também pode
ser chamada de desnatacdo, deve ser reservada para quando o objetivo de pregos é a
maximizacdo do lucro, maximizacao das receitas, ou maximizacao das margens de lucro.
Aplicando esta estratégia quando o produto € novo no mercado, como ndo ha concorréncia,
gera maior receita, lucro e margens de lucro. Os autores consideram que esta estratégia
funciona porque existem diferentes tipos de clientes com realidades complemente
diferentes, nomeadamente, a nivel de salarios, necessidades de status social, diferentes
sensibilidades ao preco. E muitas vezes utilizado em segmentos de nichos de mercados que

exploram a procura dos segmentos alvo nao sensiveis ao preco.

1 Tradugdo livre do autor. No original “This strategy foresees a 2nd, lower positioned product

to be added to the existing higher positioned brand product, which is targeted directly against the low-priced
competitors. The most important aspect of such a strategy is that the 2 products are differentiated strongly
enough to minimize cannibalization. This can be achieved by differentiating brand, quality, price and/or
distribution.
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

» Na figura Il explica que, apds a adogdo de um preco elevado no momento de
lancamento de um produto no mercado, se vai baixando o preco a medida que a
procura aumenta. Desta forma consegue-se tirar 0 maximo proveito dos clientes
menos sensiveis ao preco e a medida que o preco vai baixando explora-se também
os clientes mais sensiveis ao preco. Podemos também concluir que vamos
inicialmente extrair o maximo rendimento, de modo progressivo, aos clientes
inovadores, depois aos primeiros a adoptar novos produtos, seguindo-se os clientes
main-stream, maioria tardia, e por fim os clientes retardatarios, Kanagal, (2013).

Totaliza, de acordo com a imagem, um retorno de A+B+C.

Figura 111 — Fonte: Pricing Opportunities - And How to Exploit Them Simon, Hermann Sloan Management
Review; Winter 1992
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2.4.9 - Estratégia do produto bom, melhor e o melhor

A estratégia do produto bom, melhor e o melhor, segundo Gabbard, (2001) e Mohammed

(2010), traduz-se no seguinte exemplo:

Vamos supor que, na venda de trés modelos de um produto adotdmos 0s seguintes precos:
0 modelo “bom” custa 20€, o modelo “melhor” custa 23€ e o modelo “0 melhor” custa
100€. Nesta estratégia, a firma tem como objectivo vender o modelo melhor pelo prego de
23€. O modelo de 100€ ird servir de chamariz do cliente. No entanto, derivado de possuir
um preco muito elevado comparativamente com 0s outros, este ird apenas ser comprado
por segmentos mais reduzidos (ndo sensiveis ao preco). Os autores explicam que as
pessoas, perante uma diferenga relativamente baixa de 3€ entre o produto “bom” e o
produto “melhor”, vao, na sua maioria, optar pelo melhor. Esta reacdo também pode ser
explicada pelo efeito da estratégia do preco de referéncia, assim como pela percecdo que

quanto maior o preco melhor a qualidade.

2.4.10 - Pricing de ciclo de vida de um produto

O pricing do ciclo de vida de um produto, de acordo com um estudo efectuado por Yao,
Wang, Mukhopadhyay e Cong em 2012, corresponde a necessidade de uma empresa
atribuir os precos de forma dinamica durante cada estadio™ do ciclo de vida de um

produto, de forma a maximizar os retornos desse mesmo produto.

12 0s estadios do ciclo de vida de um produto segundo Ryan & Riggs, (1996) sdo a introdug&o, crescimento,

maturidade e declinio.
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2.4.11 - Fixacéo de precos em produto opcional

Fixacdo de precos em produto opcional, segundo Sarah A. Roth, (2007), corresponde a
possibilidade de o cliente poder adquirir servigcos extra, tipo garantias ou extensdo de
garantias, ou uma entrega mais rapida do produto, entre outros servi¢os associados ao
produto que vendemos, de forma a aumentar o valor acrescentado ao produto e servico,

assim como dilatando as receitas.

Variadas estratégias de pricing foram apresentadas, apesar de existirem muitas outras na
ampla literatura existente no meio cientifico. Cada uma delas determina um resultado para
a empresa, podendo ser uma maior cota de mercado, aumento das receitas, promocéao de
determinados produtos e assim obter uma equidade de marca maior, aumento de vendas,
fidelizacdo de clientes, entre outros. Apesar de tudo, 0 uso destas e outras estratégias
existentes ndo mencionadas deve ser bem calculado e medido visto que os resultados

poderdo ser nefastos tanto para a propria empresa como para 0 mercado onde actuam.

2.5 - O Preco e seus Perigos

Num artigo de Simon (1992), ele descreve o resultado dos efeitos de politicas de pricing
nefastas assim como o peso que esta variavel tem na economia, mercados e na propria
empresa. Segundo Simon, o preco determina o sacrificio econémico que um cliente esta
disposto a fazer para adquirir determinado produto. Este cliente ira comparar este sacrificio
com o valor percecionado do produto. O preco e o valor sdo os pontos fulcrais de todas as
transacdes. O autor acrescenta que o impacto do preco é de dez a vinte vezes superior ao
impacto da publicidade. A facilidade de adoc¢éo e o reflexo imediato que o preco infere na
empresa, no mercado e na concorréncia torna esta variavel algo de muito sensivel no
momento da escolha. Estratégias de pricing agressivo sdo comuns nos dias de hoje, quer
derivado do langamento de novos produtos quer por pura necessidade de dominancia do

mercado. Por outro lado, os concorrentes reagem a mesma velocidade também através dos
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precos. Por vezes estratégias de pricing agressivo sdo adoptadas, mesmo ndo possuindo
estruturas de custos, economias de escala, ou experiéncia que as possam suportar,
resultando numa reducdo das receitas a nivel de mercado e muitas vezes resultando no

colapso das proprias empresas.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes dos pregos, nos mercados 0 poder de
mercado esta a ser transferido dos fabricantes para os retalhistas. Virtualmente nenhum

segmento de mercado estd imune a ataques de estratégias de pricing agressivas.

Por outro lado, a inflagdo torna as pessoas mais conscientes dos pre¢os, obrigando-as a
tornarem-se mais informadas e a analisarem os precos de forma mais comparativa. Estes
dados provam que os gestores dos nossos dias terdo de se servir de novas ferramentas
tecnoldgicas e assim atingir as oportunidades existentes.

2.6 - Dimens0es das Estratégias de Pricing

De acordo com Shankar & Bolton (2004), a variacdo nas estratégias de pricing dos
retalhistas pode ser explicada, na maioria, por factores de concorréncia mas também por

fatores de cadeia de valor, marca, categoria, cliente, mercado, cadeia de valor e loja.

Por sua vez, o0 modelo destes autores pressupfe a existéncia de quatro dimensdes. Estas
dimensBes sdo 0 ambito de accdo das estratégias de pricing adoptadas para responder as
exigéncias das sete variaveis anteriormente enunciadas e explicadas. Estatisticamente
existe correlacdo entre as dimensdes e 0s determinantes sendo uns mais e outros menos

significantes. Assim, como dimensdes temos:

1. Consisténcia de preco

2. Intensidade de promog&o no preco
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3. Coordenacéo da promogao no prego

4. Preco relativo de uma marca

Resumindo, as estratégias de pricing sdo influenciadas pelas sete varidveis ou
determinantes consideradas por Shankar & Bolton (2004). As quatro dimensdes por eles

consideradas estabelecem os limites ou as fronteiras onde as estratégias de pricing actuam.

A baixo temos um quadro explicativo de cada uma das dimensdes assim como do modelo
propriamente dito de Shankar & Bolton (2004).

Determinants of Relailer Pricing Strategy
Determinants Dimensions Observed Decision Variables
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Figura IV - Modelo de Shankar & Bolton, (2004)

Estas quatro dimensdes anteriormente enunciadas, segundo os autores, sdo medidas da

seguinte forma:

1)

2)

3)

4)

Consisténcia de preco corresponde ao formato ou politica de prego adotado pelo
retalhista. Existem trés tipos, HiLo (high and low prices), EDLO (everyday low prices),
e modelos hibridos, que adotam tanto caracteristicas do modelo HiLo como do modelo
EDLP.

Intensidade de promogdes no preco que pode ser dividido em trés variaveis, sendo elas
a profundidade da promocéo (uma grande ou pequena baixa de preco), a frequéncia em

gue ocorrem as promocdes, e 0 espaco de tempo em que estas promogdes vigoram.

A coordenacdo da promocdo do preco corresponde a adocdo de uma estratégia
combinada de promogdo de precos, anincio das caracteristicas dos produtos (features),
e a sua exibicdo atraveés de um display (uma montra ou panfletos), sendo esta estratégia

dividida em 3 combinacdes possiveis:

a) Anancio das caracteristicas (features) conjugadas com uma promogao no prego.

b) A exibi¢do do produto através de um display conjugado com uma promogao no

prego.
c) Uma conjugacdo das trés variaveis em simultaneo, isto €, uma promogao no prego,

a apresentacdo das caracteristicas do produto (feature), e um display de exibicéo do

produto.

O preco relativo de uma marca, que pode ser descrito como a média do pre¢o actual de

determinada marca relativamente ao preco de outras marcas da mesma categoria. Esta
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variavel pode ser calculada através da divisdo do preco média da marca em questdo

pela média ponderada de outras marcas da mesma categoriaem que a ponderacdo é

feita através da cota de mercado correspondente a cada uma dessas marcas existentes

na loja.

Dirnensions
Price Consistancy—Exbant 1o which a retailer follows a pricing policyformat

Lhat &5 EDLF an one end and Hilo on the olber and of the continuuom.

Frice-Promation ltensiiy—Tha regularity of depth, iraquancy, and duration
o prica culs or deal discounts for a given brand at the redail level,

Price-Promorian Coardinatier—The: “jmnteess” or complementarnty o
price and pramation decisions for a given brand,

Ralative Brand Price—Avarage actual price of the brand ralative to othsar
Brands In the calegony at the store kevel,

Decision VariablesMeaswras Used in This Study
te VarieiieMersine
Pricing palicy: S4andard deviation of the brand prica divided by its maan
aver the weeks.

Four KariahiesWaesimes

i1) Deal depih 1 Awerage deal depth (in cents) acrass all weeks;

121 Deal depth 2: Awerage deal depth (in cands) acrass only deal weeks;

(3] Deal fregquancy: Parcentage of weeks wilh deals;

(4 Deal duration: Average deal duratsen [in weeks

Each brand-slare average is standardized by dividing by the catapory avaragpsa.

Three VarlaNesMeasuras

(1) Feature and deal: Percentage of weeks with feature and deal;

(2} Display and deal: Percentage of weeks with display and deal,

{31 Feature, display, and daal; Percentage of weeks with feature, display,

and deal.

Sirgie VariameMagenre

fwerafe brand price divided by the weighled average category price (whene
iha waights are marked shares within tha siore).!

"fictual brand price is the price per equivalent unit size as given to us by the data providers. In some cases, when we were given prices for muRiple brand

gizes or SKLs, we calculated a simple averape across brand sizes or SK

Figura V - Modelo de Shankar & Bolton 2004

which I3 sirmilar 1o how it was done by the data providers in the ¢lher cases.

2.7 — Estratégias de pricing e seus determinantes

O objectivo deste capitulo é dar a conhecer uma visdo aprofundada de Pricing, suas

estratégias, determinantes e modelos.

Factores de mercado, cliente, cadeia de valor, marca, categorias, loja e concorréncia irdo

ser explanados na sua relagdo com as estratégias de pricing adotadas. Isto é, vamos reunir a

literatura existente e expor de que forma as estratégias de pricing vao ser customizadas de

acordo com os factores do meio envolvente empresarial dos retalhistas.
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A crescente evolucdo desta tematica sugere que a dindmica do pricing varia de firma para
firma, e diferentes teorias ddo valor a diferentes aspectos. Como tal, vamos expor cada um

desses modelos ou estudo e confrontar com a analise metodologica (estudo de casos).

2.7.1 - A Concorréncia como principal driver do Pricing Estratégico

O pricing tornou-se num instrumento de marketing cada vez mais importante no retalho.
Esta tendéncia é visivel em muitos paises e em diversas areas de ac¢édo dos retalhistas e dos
consumidores. Ao mesmo tempo, 0s consumidores estdo cada vez mais conscientes do
valor dos produtos e do preco. As estratégias de pricing sdo tipicamente influenciadas pelo
custo associado a dado produto/servico, pelo comportamento de compra do consumidor e

pela concorréncia.

A esséncia do marketing estratégico € assegurar que as suas atividades de marketing na
organizacdo se adaptem as mudangas ambientais externas e possuam 0S recursos de

marketing para fazer isso efectivamente, (Lewis & Littler, 2000).

Uma questdo importante em estratégias de precos € conhecer a natureza e extensdo das
reacOes competitivas. Song, Inseong (2011) estabeleceu nos seus estudos a existéncia de
respostas a baixas de prego entre competidores no mercado retalhista, isto € a concorréncia
representa um factor de grande impacto nas oscilagbes de precos. Existe muito pouca
pesquisa empirica e descritiva que tenha examinado as reacdes as ac¢des de pricing dos
seus concorrentes. O preco tem sido tradicionalmente a base predominante da concorréncia
no retalho de hipermercados, supermercados e empresas, e muitas vezes reagem a entrada
no mercado de novos competidores, com pregos agressivos, na crenga de que este tem uma
elasticidade relativamente maior do que outros instrumentos de marketing, (Dickson e
Urbany, 1994).

Segundo Sudhir (2001), as condigdes caracterizadas por uma elevada concentracdo e
ambiente de mercado estavel, permite que as empresas consigam uma cooperacao e 0S

precos coordenados. Por outro lado, a concorréncia de precos tende a ser mais agressiva
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em segmentos altamente sensiveis ao preco. Os concorrentes, optam por competir
agressivamente para obter clientes novos, na esperanca de que estes, mais tarde, se tornem
leais e menos sensiveis ao preco. Nos segmentos leais, a estratégia de precos ideal seria um

pricing cooperativo.

A reacdo a concorréncia com os instrumentos de pricing pode levar a uma guerra de pregos
(Rao et al., 2000). As empresas podem escolher de que formas reagem a ameaca de uma

guerra de precos, utilizando respostas de pre¢os ou néo.

Na tomada de decisdes de pregos, quando ameagadas por uma guerra de precos, as
empresas podem ter varios aspectos em consideracdo, inclusive de diferentes
sensibilidades, de estratégias de precos da empresa e de outputs dos clientes da
concorréncia. Tipicamente as empresas podem ser seletivas nas suas escolhas e estratégias
de pricing; por exemplo, alterar as opg¢des (produtos por exemplo) dos clientes, em vez de
mudanca de pregos, modificando apenas 0s pregos certos, ou usar uma marca de combate.
Finalmente, uma baixa de preco como retaliacdo, pode ser usada para se comunicar uma
intencdo de guerra de precos longa e dificil. Os retalhistas podem tentar reduzir o custo
como forma de reagir a uma ameaca de preco, utilizando principios, tais como cortes de
preco seletivos de acordo com segmentos de consumo, &rea geografica ou linha de
produtos (Rao et al., 2000).

Os retalhistas devem acompanhar de perto o comportamento concorrente - em lojas
especificas para marcas especificas - para ver que estratégia de precos estd sendo adotada
em determinada marca ou loja especifica. SO entdo eles podem formar razoaveis
expectativas gerenciais sobre precos dos seus concorrentes, e desenvolver as suas proprias
estratégias. A literatura tedrica sobre promocdes de precos enfatiza que a competigdo entre
os retalhistas € um determinante critico de estratégia de precos 6timos (Bolton e Shankar,
2003).

34



2.7.2 - Guerras de Precos

Em todos os mercados em que existe mais que um competidor, as empresas participantes
tendem a agir em prol de uma maior cota de mercado, mais vendas e tentativas de
destronar os seus concorrentes. Normalmente, 0 prego costuma ser a varidvel mais
utilizada para esse efeito, Rao, Bergen, & Davis, (2000). Baixar o preco dos produtos, de
facto, constitui a forma mais facil de o fazer. No entanto tal pratica podera levar a um ciclo
de retaliacbes de baixas de precos, originando quebras acentuadas nos resultados e nas
margens de cada empresa envolvida, Rao, Bergen, & Davis, (2000). Nos Estados Unidos,
em 1992, desencadeou-se uma guerra de precos entre varias empresas aéreas (American
Airlines, North West Airlines, entre outras) dando origem as maiores perdas da histdria do
setor, estimando-se serem maiores ainda que os lucros combinados do setor desde a sua
origem (Rao,Bergen e Davis, 2000).Como resultado destas guerras, conclui-se que: no fim,
as firmas intervenientes irdo acabar mais prejudicadas do que quando iniciaram a guerra.
As firmas acabam negligenciando o andncio da sua qualidade de servigo e produto, a sua
brand equity, entre outros fatores ndo relativos ao preco. Variadas vezes, quando uma
guerra destas é iniciada, ha firmas que chegam a baixar o preco abaixo do custo
(dumping®®).Tais praticas sdo utilizadas com o intuito de obrigar os concorrentes a
afastarem-se do mercado por falta de receitas, para poderem subsistir. Por sua vez, as
empresas que se servem destas praticas apenas o fazem ou porque a empresa possui outros
negocios noutros mercados em que 0s ganhos possibilitam um sustentamento das perdas
por dumping, ou essa mesma firma estd presente em outros mercados em que 0S Seus

resultados compensam os maus derivados de praticas de dumping.

30 termo “dumping” corresponde a venda de produtos abaixo do seu custo total. Atualmente sancionado
pela lei da concorréncia em vigor.
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Variaveis Determinantes

Example

Reveal your strategic Offer to match competitors’ prices, offer
intentions and capabilities | everyday low pricing, or reveal your cost
advantage

Compete on quality Increase product differentiation by adding
features to a product, or build awareness
of existing features and their benefits.
Emphasize the performance risks in low
priced options.

Co-opt contributors Form strategic partnerships by offering
cooperative or exclusive deals with
suppliers, resellers, or providers of related
services

Price Responses

Offer bundied prices, two-part pricing,
quantity discounts, price promotions, or
loyalty programs for products

Introduce new products Introduce flanking brands that compete
in customer segments that are being
challenged by competitors

Deploy simple price Adjust the product’s reqular price in
actions response to a competitor’s price change or
another potential entry into the market

Figura VI -Rao, A.R., Bergen, M.E. and Davis, S. (2000), “How to fight a price war”, Harvard
Business Review, March/April, pp. 107-16.

Para combater a concorréncia existem variadas formas de o fazer sem ter de recorrer a
variavel preco. A analise ao motivo que levou determinada firma a iniciar uma guerra de
precos é bastante importante ja que serd a partir dessa informacdo que uma estratégia de

reacdo sera criada.

Segundo os autores esta estratégia poderd nem envolver oscilagfes de precos, podera
simplesmente ser baseada em anlncios ou estabelecer contacto com os clientes da
concorréncia em outros mercados, alertando que esta a fazer promoc¢des em mercados
diferentes dos deles, ou aos clientes da propria firma informando-os que, caso esta

abandone o mercado, estes vao passar de baixos precos a curto prazo para altos precgos a
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longo prazo, visto passar a vigorar um monopdlio ou existir uma redugdo significativa de

competidores.

Uma firma pode sempre, de forma indireta demonstrar a firma concorrente que possui uma
estrutura de custos bem mais eficiente do que eles ou revelar-lhes as suas intencgdes
estratégicas e assim leva-los a desistir da abordagem preco. Poderdo também responder a
uma baixa de precos com a qualidade dos seus produtos e ndo no prec¢o, transmitindo aos

clientes que a qualidade ndo existe quando 0s precos sdo excessivamente baixos.

Segundo os autores Rao, Bergen e Davis, (2000), reconhecer o que levou a concorréncia a
iniciar uma guerra de precos € de enorme importancia para se encontrar uma solucao.

Consideram que existem trés pontos fulcrais que uma firma tem de ter em atencéo:

e Problemas associados aos clientes, envolvendo a sensibilidade ao preco e 0s
segmentos de clientes que surgirdo, caso 0s precos se alterem.

e Problemas na empresa, associados as estruturas de custos, capacidades e
posicionamento da firma/produtos/marcas.

e Problemas com parceiros ou outras industrias ou firmas ligadas ao mercado que

irdo ser afectados com uma guerra de precos.

Outras formas de evitar a descida de precos é adotar uma estratégia de inovacdo constante,
como € o caso da empresa 3M, que se orgulha que 40% das receitas provém de novos
produtos, suportando-se na qualidade dos seus produtos, e numa imagem de marca que
reflete credibilidade e seguranca. Como podemos ver, 0 pre¢o ndo € apenas a Unica forma
de se “jogar” no mercado. Diferenciagdo, qualidade, inovagdo, design, lealdade, s&o

algumas das estratégias que poderao evitar a necessidade de baixar precos.

Recorrendo aos precos, e de forma a minimizar perdas, os players podem sempre recorrer a
estratégias mais seletivas e complexas de pregos como, por exemplo, de venda em formato
de bundle, ou descontos de quantidade, ou em determinados produtos-chave para,

estrategicamente, chamar determinados segmentos alvo.

Estas guerras muitas vezes sao obrigatorias, apesar de pouco rentaveis, como por exemplo,

hd 10 anos atras, quando se vivia uma guerra de pre¢cos no mercados dos personal
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computers, marcas de renome, com posicionamento relativamente alto, viram-se forgcadas a

baixar os precos em 500 dolares, a fim de captarem first time buyers.

Apesar de tudo, as guerras de pregos, quando se tem plena nogao das capacidades, custos, e
capacidade financeira dos concorrentes, e sendo elas inferiores as da propria firma, iniciar

uma guerra podera ser a atitude mais inteligente a tomar.

Muitas vezes opta-se pela retirada, ou simplesmente nem se responde as ameacas dos
concorrentes, permanecendo com 0S precos intactos, optanto por manter as margens,

apesar de uma reducéo da cota de mercado.

2.7.3 - Fator de Formato de Loja

O formato da loja representa a forma como os consumidores percecionam o local onde
efectuam as suas compras. Poderd adotar variados formatos, como por exemplo
supermercados, hipermercados, minimercados, mercearias. A dimenséo e a variedade de
produtos representam 0s critérios mais importantes; no entanto existem outros a ter em
conta.

O formato adotado ira afetar diretamente 0 comportamento de escolha dos clientes assim
como os perfis de clientes que a loja ird ter. “Compreensivelmente, existem centros de
pesquisa acerca da forma como as estratégias de pricing e formato de loja afetam a escolha
dos consumidores assim como os perfis de clientes que tendem a ser influenciados por
cada estratégia.”**(e.g., Bell and Lattin 1998; Bhatnagar and 2004; Fox, Montgomery, and
Lodish 2004; Lal and Rao 1997; Messinger and Narasimhan 1995; Popkowski Leszczyc,
Sinha, and Timmermans 2000; Voss and Seiders 2003)

 Traducéo livre do autor. No original “Understandably, considerable research centers on how pricing and
format strategies affect consumers’ store choice behavior, as well as which consumer profiles tend to be
drawn to each strategy.” (e.g., Bell and Lattin 1998; Bhatnagar and 2004; Fox, Montgomery, and Lodish
2004; Lal and Rao 1997; Messinger and Narasimhan 1997; Popkowski Leszczyc, Sinha, and Timmermans
2000; Voss and Seiders 2003)

38



“A segunda decisao critica e estratégica a longo prazo que os retalhistas tém de tomar esta
relacionada com o formato da loja.”**(Dinesh Kumar Gauri, Minakshi Trivedi and Dhruv
Grewal 2008). Os formatos de loja referem-se a categorias competitivas de retalhistas que
respondem as variadas necessidades e situacbes dos clientes enquanto fazem

compras.'®(Gonzalez-Benito, Munoz-Gallego, and Kopalle 2005).

Tang, Bell e Ho (2001) criaram um quadro para explicar os fatores que levam os
consumidores a optarem por determinada loja em detrimento de outras. Eles consideraram
em funcdo da utilidade de cada caracteristica, sejam elas de utilidade fixa ou de utilidade

variavel.

O seu estudo baseia-se em dois aspectos fulcrais: a utilidade percecionada de determinada
loja (beneficios - custos) e a utilidade percecionada total, que pode ser dividida em
utilidade fixa e variavel. Estudos previamente efectuados por outros autores consideram
que a utilidade atribuida pelos clientes a determinado estabelecimento é determinada pela
imagem que possuem da loja, e assim, dependendo da imagem que possuem, optam pela
loja x ou y. A utilidade fixa percecionada por um cliente ndo varia de visita em visita, e
ndo depende da lista de compras. Por outro lado, a utilidade percecionada ja vai depender

do tamanho e categorias das listas de compras.

A utilidade percecionada determina a escolha da loja e diretamente o nimero de clientes, o
numero de visitas por cliente e a média de compras efectuadas por visita. Os beneficios
fixos (utilidade fixa) incluem a facilidade de se ir as compras que engloba a sua normal
experiéncia em visitar uma loja (saber a localizacdo dos produtos, disposicdo das
prateleiras...), a qualidade do servigo (lugares no estacionamento, a limpeza geral da loja,
um ambiente agraddvel, uma variada oferta de produtos e categorias...). Esta experiéncia
explica o porqué de os clientes terem sempre uma loja principal em detrimento de outras.
Por outro lado, o estudo compreende varidveis de custos fixos atribuiveis aos clientes,
como por exemplo, o tempo que se demora em transportes para chegar a loja ou a distancia

que tera de ser subtraido a sua utilidade fixa.

!> Tradugio livre do autor. No original “A second critical and long-term strategic decision that retailers
must make pertains to the store format.” (Dinesh Kumar Gauri, Minakshi Trivedi and Dhruv Grewal 2008).
16 Traducdo livre do autor. No original “Store formats refer to competing categories of retailers that match
varying customer needs and shopping situations (Gonzalez-Benito, Munoz-Gallego, and Kopalle 2005)
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Relativamente a utilidade varidvel esta advém das expectativas preformadas relativamente

aos precos dos produtos (o que esta relacionado com a quantidade de produtos que um

cliente pretende adquirir).

17 . L . . .
“Considere uma situagdo em que um cliente escolhe entre lojas A e B. A loja

A € percebida por ter uma maior utilidade fixa e uma utilidade variavel menor
que B. Isto é, o consumidor tem uma preferéncia geral para fazer compras em A
(devido a localizagdo, a experiéncia habitual, servigo, etc.), mas considera que
uma tem utilidade variavel inferior, em média, para qualquer volume de
compras. O cliente ird selecionar A se o seu volume de compras (ou seja, a
quantidade total das compras planeadas em todas as categorias da lista de
compras antes da visitada loja) est4 abaixo de um certo limite, caso contrario o
cliente ira selecionar a loja B. Assim, os clientes que compram na loja A tendem
a ter um volume menor de compras do que os clientes que fazem compras na loja
B. Em outras palavras, a despesa média por viagem na loja a sera menor do que
na loja B.” Tang, Bell e Ho (2001).

Neste estudo Tang, Bell e Ho (2001), chegaram a 3 proposicdes fundamentais:

1. A utilidade fixa aumenta com a experiéncia de compra habitual numa loja

2.

3.

especifica, existindo qualidade de servico e variedade, e diminui com o tempo e
distancia envolvida em chegar a loja.

A utilidade varidvel aumenta com descontos especificos de precos e com a
experiéncia de compra em varias categorias, € diminui com o preco esperado de
itens na lista de compras.

A utilidade fixa e variavel varia entre formatos de precos. As lojas tém maior

utilidade fixa e inferior utilidade variavel.

Y Tradugio livre do autor. No original “Consider a situation in which a shopper chooses between stores A and
B. Store A is perceived to have a higher fixed utility and a lower unit variable utility than store B. That is, the
consumer has an overall preference for shopping in A (due to location, habitual experience, service, etc.), but
considers that A has lower unit variable utility, on average, for any given size of shopping basket. Figure 3
depicts the shopping utility for Stores A and B.( n16) The shopper will select store A if the basket size (i.e.,
the total quantity of the planned purchases across all categories on the shopping list before the store visit) is
below a certain threshold,( n17) otherwise the shopper will select store B. Thus, shoppers who shop at store
A will tend to have a smaller basket size than those shoppers who shop at store B. Put differently, the average
spending per trip at store A will be smaller than at store B. “ Tang, Bell ¢ Ho (2001).
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4. O volume de compras varia entre formatos de precos. Eles sdo maiores para as lojas
EDLP e menor para HILO lojas.

Num estudo efectuado por Dalwadi, Rathod & Patel (2010) determinaram que as variaveis
mais relevantes consideradas pelos clientes numa loja a nivel de imagem séo, a cortesia do
staff da loja, a atencdo dada aos clientes, as ofertas e descontos, o conforto e a elegancia, a

proximidade, variedade de produtos, a velocidade do servi¢o e a seguranca transmitida.

2.7.4 - Fator Cliente

A elasticidade na procura do consumidor e as reacGes competitivas sdo os determinantes
mais importantes do comportamento de pregos (Dickson e Urbany, 1994). A crenca
comum € que os consumidores vdo mudar de loja rapidamente em resposta a reducdo dos
precos. Assim, a retaliacdo € necessaria quando um concorrente baixa o preco. Os clientes
vao reagir a aumentos de precos, evitando 0s concorrentes que sobem o0s precos. Estes
padrdes de reacdo sdo assumidos na teoria da curva da procura que propde que "a reducéo
dos prec¢os, ndo se seguem aumentos de pregos”. A questdo € saber se o consumidor vai
descobrir as diferencas de precos, procurar activamente, e responder a mudancas de pregos.
Num cenario de oligopdlio, os resultados das iniciativas de uma empresa de precos
depende das reacGes dos concorrentes. No entanto, alteragdes de pregos competitivos séo
complicadas pelo facto de que os tomadores de decisdo raramente sdo totalmente
informados sobre 0s consumidores e as respostas do concorrente as iniciativas de pregos,
(Dickson e Urbany, 1994).

Atualmente existem inGmeros estudos relativos a reacdo dos consumidores face a
mudancas de pre¢os, (Mulhern, Williams & Leone 1998). Esta provado que mudancgas no
preco influenciam significativamente o comportamento dos consumidores, (Han et al.,
2001).

De acordo com literatura existente, relativamente a temética preco e cliente, quatro
conceitos de precos importantes surgiram e destacam-se: a sensibilizacdo do preco, a
sensibilidade ou consciéncia de preco, os limites de precos, bem como o impacto de

influéncias contextuais sobre a percecdo de precos. Enquanto a sensibilidade ao preco
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denota o grau de reacdo provocada num individuo por diferenciais de precos, a consciéncia
de preco refere-se a capacidade de o comprador se lembrar dos precos. O primeiro termo
pode ser mais simplesmente caracterizado como™preocupacdo”e o segundo como “recall”.
A relacdo entre esses dois conceitos de precos é observado por Gabor Granger, (1961),
que, segundo o autor, ndo se pode presumir que “ter alguma lembranca do preco pago pode
ser tomado como evidéncia de ser conscientemente preocupado com isso. “No entanto, eles
afirmam que "o inverso é certo”: se uma dona de casa ndo se lembrar do preco pago por
uma compra recente, ela ndo podera ter dado muita atencdo a isso na época." Estudos de
Dickson e Sawyer, 1985 e Zeithaml, (1982), indicam que os consumidores nem sempre
sabem ou se lembram dos pregos reais dos produtos. Na verdade, eles codificam e
categorizam os precos de acordo com os seus préprios sistemas de referéncia internos,
dando assim origem ao prego percebido do produto que se distingue do objetivo ou do
preco real de um produto. Além disso, Zeithaml e Berry (1987), mostra que a
conscientizacdo do preco difere entre os varios grupos demogréficos. Por outro lado,
McGoldricke Marks (1987) indica que, em geral, as variaveis socioeconémicas nao sao
fortes preditores de percecdo de preco. Ele afirma que o preco é da maior importancia para

as familias maiores e para clientes menos escolarizados e mais velhos.

Ao mesmo tempo, 0s consumidores parecem comprar nas lojas que Ihes oferecem melhor
valor, (Dickinson e Cooper, 1992). Os consumidores podem ser insensiveis a pequenas
alteracGes de precos ou pequenas diferencas de pregos mas uma mudanca de pregos €
susceptivel de influenciar a escolha do consumidor quando a magnitude da mudanca esta

acima de um limiar (Han et al., 2001).

Ha dois aspectos importantes de sensibilidade ao preco: um relacionado com a decisdo do
consumidor sobre qual marca comprar (elasticidade escolha da marca), e outro para a
decisdo do consumidor sobre o quanto comprar (elasticidade da procura primaria) (Nagle e
Holden, 2002). A elasticidade do preco é uma medida tradicionalmente utilizada no
agregado do nivel de sensibilidade aos precos. Muitas evidéncias indicam que a
elasticidade ao preco promocional é impulsionada muito mais pela marca do que por

mudangas na quantidade comprada (Nagle e Holden, 2002).
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Segundo a obra de Fernando Aratjo, “Introducdo a Economia” 3* edi¢do 2005,a
sensibilidade face a variacdes de pre¢os a nivel econdmico depende de varios fatores, dos

quais se podem destacar:

1 - O efeito do rendimento: a sensibilidade tende a aumentar se as limitagdes
orcamentais do agente econdémico tendem a ser mais restringidas. Com efeito, se se
estiver perante um aumento de precos que ndo € acompanhado por um aumento do
rendimento disponivel, o padrdo normal de consumo excede as disponibilidades de um
consumidor e este tera de sacrificar aquele padrao, restringindo os valores totais das

quantidades consumidas, afetando o consumo total do bem cujo pre¢o aumentou.

Exemplo: Um estudante que dispde de uma mesada, tera de restringir o consumo de
tabaco, se o respetivo preco subir muito e se ndo estiver disposto a sacrificar as

restantes despesas habituais para manter o nivel de consumo do tabaco.

2 - O efeito de substituicdo: a elasticidade tende a aumentar se 0 consumidor dispde de
alternativas, e pode fugir ao aumento de preco de um bem, substituindo o respetivo

consumo por outro cujo preco relativo ndo tenha aumentado.

Exemplo: Serd maior a elasticidade na procura de manteiga, que pode ser facilmente
substituida pela margarina, do que na procura de tabaco, muito maior na procura de

whisky do que na procura de um medicamento especifico.

3 - A essencialidade das necessidades: a elasticidade é, por definicdo, reduzida
relativamente a bens/servi¢os que satisfazem necessidades primérias e a elasticidade
tende a aumentar relativamente a necessidades secundarias. Com efeito, trata-se de um
corolario da combinacdo dos efeitos de rendimento e de substituicdo, porque a
disposicdo para reagir a variacbes de precos, e a possibilidade de o fazer, estdo

condicionadas pela liberdade e pela capacidade econémica do consumidor.

4 - A perspetiva temporal: a passagem do tempo faz aumentar a elasticidade, porque
dad ao consumidor mais oportunidades de reacdo, permitindo-lhe explorar varias
alternativas em relagdo ao consumo do bem cujo preco aumentou, adotando novos

habitos, novas tecnologias ou até atitudes concertadas da pressdo no mercado.

43



Melas et al. (1997) examinaram se 0s consumidores estdo cada vez mais sensiveis ao
preco e se 0 segmento de consumidores sensiveis ao preco estd crescendo como
resultado de promocOes de precos e publicidade. Eles descobriram que os
consumidores leais sdo0 menos sensiveis ao preco. Ainda assim, a sua sensibilidade ao
preco tem aumentado ao longo do tempo. Eles descobriram que as promogdes de
precos tornam os consumidores leais e ndo leais mais sensiveis ao preco. Um aumento
do uso de tais promocGes também treina consumidores (especialmente os ndo leais) a

procurar ofertas no mercado, (Mela et al., 1997).

A regra tipica sobre o comportamento de compra do consumidor é que 0 precgo
desempenha um papel decisivo na determinacdo do valor de compras por clientes. O
conhecimento adquirido da experiéncia dos consumidores relativamente ao preco pode ser
influenciado pelo seu grau de variacdo. Os retalhistas bastantes vezes tomam as suas
decisbes de pricing baseando-se na elasticidade aos pregos dos seus clientes em

determinado mercado ou loja de retalho, Mulhern, Williams, Leone, (1998).

2.7.5 - Efeito Psicoldgico do Pricing

Hoje em dia, qualquer pessoa se dirige a um estabelecimento comercial para fazer
compras. Fazer um bom negdcio é algo sempre pretendido e bem-vindo. Contudo, como é
que as pessoas sabem se determinado produto é barato ou caro, como é gque sabem se
determinada promocdo vale ou ndo a pena? Essa resposta tem a ver com precos de
referéncia estabelecidos na mente do consumidor. “O preco percebido pode ser definido
como o julgamento do cliente sobre um preco médio de um servico, em comparagao com
os seus concorrentes” (Duke et al. 1994). De acordo com Leslie Hart (2010), s&o inUmeros
0s sinais que comunicam o preco de algo. Anuncios, a forma como é apresentado o artigo,
o rétulo, a variedade de publicidade existente nos diversos meios, entre muitos outros,
inclusive o prdprio preco. Isto é, 0 nimero que representa o preco por si s, desencadeia

um complexo conjunto de emocdes no cliente, William Poundstone (2010).
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De acordo com Hart (2010), pesquisas existentes revelaram que os clientes ndo tém nocao
do preco dos produtos que compram. Como tal, as Unicas pistas que possuem para saber se
um produto é barato ou caro é através de precos de referéncia. Quer isto dizer que um
cliente, através do preco de outros produtos concorrentes, consegue ter a nogao se esta a
pagar muito ou ndo. Por exemplo, se uma pessoa estd para adquirir um produto em que
considera 10 € um prego barato e 30 € um prego caro, entdo se o prego for 80€ este vai ser
considerado excessivamente caro e as pessoas ndo o irdo comprar. Agora se esse artigo a
80€ estivesse ja sido percecionado pelo cliente anteriormente, entdo os 30€ anteriormente
considerados como um produto caro passaram a ser considerados aceitaveis
comparativamente com os 80€. Esta estratégia € muito utilizada pelas firmas, de forma a

tornar os precos altos relativamente aceitaveis.

A percecao do preco por parte das pessoas esta directamente associada ao ambiente em que
estas fazem as compras, isto €, se 0 estabelecimento comercial onde se encontram tem uma
apresentacdo desleixada, prateleiras desarrumadas, a limpeza por fazer, ma apresentacao
dos funcionarios, entre outros, a percecao por parte dos clientes é que 0s precos sdo baixos.
No entanto se 0 oposto acontecer estes ja estardo a espera que 0s precos sejam altos. Esta
percecdo também sucede com marcas: quer isto dizer que uma marca com determinado
posicionamento ira a partida preparar os clientes para estarem a espera de um determinado
preco, consoante o posicionamento da marca, independentemente da qualidade do produto
ou de produtos similares. Combinacéo de produtos (bundle), a designacdo dada ao produto,

também podera maximizar o valor percebido pelos clientes.

Os consumidores, de acordo com o livro “The Art of Pricing” de Mohammed (2005),
tendem a priorizar as caracteristicas de um produto, optando por fazer trade off das
caracteristicas menos importantes para eles por um prego mais acessivel, isto quando

possuem alguma variedade de escolha.

Pregos terminados em “9”, por outro lado, ddo a ideia que este produto estd em promocéo,

logo, mais barato aos olhos dos consumidores, Wen-fei, (2002)

A qualidade percecionada de um produto esta directamente associada ao preco que
apresenta, (Kardes et al. 2004). Segundo inimeros autores e variadas pesquisas (Jackson
and Ram et al. 2010) quanto maior o preco maior qualidade percecionada terd esse
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produto. Stiving (2010), através de um estudo empirico efectuado, prova que pregos
terminados em numeros inteiros, ao invés de terminados em “9”, transmitem a imagem de

qualidade no produto.

2.7.6 - Fator Mercado

«Diferentes mercados podem estar sujeitos a diferentes praticas de pricing.” (Dhar &

Hoch 1997).

De acordo com Shankar & Bolton, (2004) os tipos de mercados, sejam eles cidades
metropolitanas ou pequenas cidades, determinaram a estratégia a ser utilizada. As
caracteristicas de cada cidade como, por exemplo, custo de vida, indices dos niveis de

classes sdo igualmente determinantes.

As estratégias de pricing adoptadas pelos retalhistas terdo de ter sempre em mente 0s
segmentos e os mercados alvo que pretendem atingir, porque, segundo Kanagal, (2013)
cada mercado necessita de uma customizacdo das ofertas a fazer assim como uma
adequacdo apropriada do prego ao mercado. O autor considera 0s seguintes mercados e

segmentos a ter em consideracdo, no momento de adotar uma estratégia de pricing:

» Clientes de grande, médio e baixo nivel de compras

Y

Clientes leais, leais e lucrativos, leais mas com duvidas, leais que alternam entre a
concorréncia e switchers

Clientes bem informados e clientes experienciados

Clientes potenciais, novos, regulares e competidores de produtos

Clientes insatisfeitos e satisfeitos

YV V VYV V

Clientes inovadores, primeiros a adoptar novos produtos, main-stream, maioria
tardia, e clientes retardatarios

> Clientes conscientes do valor e conscientes do luxo

'8 Traducéo livre do autor. No original “Different markets or cities may witness different pricing practices”
(Dhar & Hoch 1997)
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» Clientes mais experientes, iniciantes, de conhecimento limitado, sensiveis a
informacdes e em processamento de informacgoes
» Clientes com conhecimento adquirido, lideres de opinido, seguidores e de mercado

de massas.

Y

Prosumers e revendedores

Y

Cliente de uma U(nica compral/visita, de tempo limitado de transacdo e de
relacionamento

Clientes sensiveis ao preco € menos sensiveis ao preco

Clientes que procuram qualidade, marcas e produtos resistentes

Clientes de procuram satisfacdo e prazer, e que procuram bons servi¢os associados

Clientes avessos ao risco e propensos ao risco

YV V V V V

Clientes que procuram funcionalidade, e clientes que procuram estilo e prazer

2.7.8 - Fator Categoria

O que é uma categoria?

“A categoria dos produtos € definida como um grupo de produtos que 0s
consumidores  percebem  estar inter-relacionados e/ou  substituiveis.
Refrigerantes, produtos de higiene bucal, e legumes congelados sdo alguns
exemplos de categorias de retalho. As categorias podem ser vistas como a menor
unidade de negdcios estratégicos dentro de um retalhista.”(Kurtulusc and Toktay,
(2005).

Segundo Kartono, (2011), o comportamento do pricing transversal as categorias de
produtos afecta a intensidade competitiva, assim como a canaliza¢do dos lucros dos vindos

da cadeia de valor;

Em 1992 foi iniciado o programa “Resposta Eficiente do Consumidor” ou ECR tornando-

se rapidamente num movimento global na industria de FMCG™?° Maureen (1999).

19 As siglas FMCG significam “Fast Moving Consumer Goods” , Martin Kunc (2005).
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

Segundo este autor, o ECR divide-se em quatro estratégias diferentes de atuacdo dos
fornecedores aos retalhistas, com vista a criar um valor superior ao consumidor, através de

uma baixa de custos a ambas as partes.

Figura VII — Fonte: Market Research Society. Journal of the Market Research Society; Jul 1999; 41, 3;

Maureen (1999) explica cada uma das estratégias da seguinte forma:

v’ Efficiente replenishment é fornecido por um sistema integrado de ligagdes entre o
consumidor, o estabelecimento comercial do retalhista, o centro de distribui¢do do
retalhista e o fornecedor. Sistemas de transferéncia de dados entre os diversos
parceiros de negécio, permite a todos possuir informacdo precisa acerca dos
produtos de forma a tornar o circuito mais eficiente, prevenindo quebras de stocks

do fornecedor até ao cliente.

v Promocdo eficiente permite que existam atividades de promocdo de produtos aos
consumidores por parte dos fornecedores ao invés de serem os retalhistas. Estas
promogdes representam a melhor combinacdo de promogOes orientadas para o
cliente tendo em conta a procura, assim como as necessidades dos clientes do
retalhista assegurando grandes beneficios a nivel de operacbes deixando de ser
necessario grandes quantidades de stocks no sistema.

19 A traducéo da sigla FMCG adaptada para portugués é “bens de consumo de alta rotago.”
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v" Ao nivel de uma organizacdo eficiente do sortido de cada categoria nas lojas
otimizando o seu uso, assim como do espaco das prateleiras, esta estratégia
assegura que o sortido certo de cada categoria € exposto para venda aos Seus
segmentos alvo, de forma a influenciar diretamente os lucros obtidos por prateleira
de determinada categoria. O importante desta estratégia é que o alcance do ponto de
compra (POP) satisfaz as necessidades dos clientes traduzindo-se em rentabilidade
para o retalhista, potenciando os fornecedores as marcas e a percecdo dos

retalhistas.

v No momento de introduzir novos produtos derivado do seu desenvolvimento
(NPD?Y), a estratégia de eficiente introducéo de novos produtos ira melhorar a sua
introducdo através de uma cooperacdo tendente a torna-los mais orientados para o
cliente. Estes produtos irdo ter baixos custos com o objetivo de satisfazer as

necessidades ndo satisfeitas ou apenas parcialmente satisfeitas dos clientes.

A estratégia de ECR permite um aumento do grau de eficiéncia assim como a reducdo do
nivel de custos, melhorando odesempenho das relacfes entre retalhistas e fabricantes ou
produtores. Existe um maior potenciamento da capacidade de satisfacdo das necessidades
dos clientes ja que estas necessidades sdo cada vez mais complexas e dinamicas. O ECR

torna-se assim uma ferramenta de vantagem competitiva sustentavel.

Os beneficios da gestdo de categorias para um retalhista séo maximizados quando ha uma
estratégia de marketing associada a cada categoria. Esta estratégia é adotada
essencialmente usando a loja como uma ferramenta de marketing, através do uso de
instrumentos tais como a posicdo na prateleira, precos, comunicacdes e promogdes em

lojas (Borin, Freeland e Farris 1994).

O espaco de venda ao publico é um recurso fixo, como tal, a gestdo deste espaco significa
ter de tomar frequentes decisdes na escolha dos produtos, stocks e espago correspondente a

cada categoria. Bell et all. (2001) identificaram cinco potenciais caracteristicas do

21p sigla “NPD” segundo o original corresponde a “new product development”, Maureen
(1999)
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determinante categoria: a percentagem do orcamento das compras dos clientes, a variedade
de marcas, a variedade de categorias, 0s stocks, e a necessidade dos produtos a qual esta
associada a elasticidade. Shankar & Bolton, (2004) acreditam que a capacidade de
armazenamento e a necessidade de cada produto podera influenciar as estratégias de

pricing.

De acordo com publicagdes na area, “[...] para muitos consumidores, as decisdes de
escolha da marca sdo feitas no ponto de venda” %(Marketing News, 1982 & Nielsen
Marketing Research,1992) “Para esses consumidores, a escolha final pode ser influenciada
por um ou mais factores na loja de merchandising, ou espago da loja. *Borin, Farris,

Freeland, (1994).

2.7.9 - Fator Marca

No nivel da influéncia que cada marca exerce sobre a estratégia de pricing a adotar existem
algumas varidveis a ter em conta. Os retalhistas segundo Allender & Richards (2012)
promovem mais frequentemente marcas fortes ou conhecidas (com alta leadade dos
clientes) do que marcas com lealdades baixas.

A lealdade do cliente, segundo Rao et. al. (1995,) numa perspetiva de pricing, pode ser
definida como o diferencial minimo necessario de pre¢co em que um cliente que prefere
uma marca estaria disposto a trocar por outra marca. Existe uma relacdo direta entre a
lealdade e o retorno obtido, Shoemaker (2003). Pancras (2010) por outro lado afirma que o
aumento de precos podera derivar do numero de concorrentes assim como do nimero de
clientes\ familias alvo dos quais esses concorrentes estdo presentes (isto €, em concorréncia

directa) com a sua oferta de valor.

Rao, no seu estudo efetuado em 1990, pretende provar a correlagcdo entre os graus de
lealdade de cada cliente com as estratégias promocionais de prego utilizadas no contexto

de um modelo formal. As conclusdes a que o autor chegou foram que, se todas as marcas

22Tradugdo livre do autor. No original “In fact, many consumers brand choice decisions are made at the point
of purchase 2(Marketing News ,1982 & Nielsen Marketing Research,1992).

2 Tradugdo livre do autor. No original “For these consumers the final choice may be influenced by one or
more in-store merchandising factors, including space. Borin, Farris, Freeland, (1994).
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de determinado mercado possuem uma elevada lealdade por parte dos clientes, entdo as
firmas retalhistas que adotam promocdes de precos irdo estar a retirar rentabilidade a estes
produtos. Outra descoberta foi o facto de, caso existam varias marcas em concorréncia
direta, a probabilidade de existirem promocdes no preco é maior. No entanto, quando uma
marca forte compete com uma marca relativamente fraca existe uma tendéncia para a
marca forte fazer promogdes mais raramente. Quando a marca forte adota promogdes de
preco altas ou baixas, essas variacdes estdo interligadas com o grau de lealdade especifico
dos clientes. Esta ideia explica o facto de as vezes existirem promocdes em determinadas
categorias e ndo em outras, assim como a nivel da profundidade e frequéncia das
promogdes em categorias diferentes, quando existe concorréncia. O autor detectou existir

uma correlacdo relativamente as promocdes e ao grau de concorréncia existente.

Os retalhistas tém de ter cuidado ao atribuir descontos demasiado profundos ja que a longo
prazo pode-se verificar um efeito de detrimento & preferéncia da marca, (DelVecchio,
Henard, and Freling 2006).

Allender & Richards (2012) sugerem no seu estudo que os retalhistas deveriam promover
de forma mais agressiva as marcas de baixa lealdade, caso contrario os clientes leais nunca

iram mudar de marca, agravando assim as suas margens.

Rao et al. (1995), defendem que os esfor¢cos em marketing, por parte dos fabricantes, ird
influenciar o preco a adotar. Shakar e Bolton 2004 consideram trés aspetos principais nos
esforcos de marketing, por parte dos fabricantes/retalhistas no que respeita a equidade da

marca, publicidade de marca relativa e negocios relativos de promocdes de marca.

A forma como cada marca é gerida influencia a estrategia de pricing otimo. Podendo
mesmo ser potenciada e melhorada originando maiores rentabilidades. Um exemplo é a
adocdo de aliancas de marcas como, por exemplo, a Ford e a ABB ou a HP e a Canon
fizeram, Yan, (2009).
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2.7.10 - Fator Cadeia de Valor

Shankar & Bolton, (2004) consideram que o tamanho de determinada rede retalhista, assim
como 0 seu posicionamento na cadeia de valor (jA que estdo a competir com diversos
canais de distribuicdo) ird influenciar as estratégias por eles adotadas consistentes com a
sua politica e visdo de empresa. Dhar & Hoch 1997 acrescentam ainda que grandes redes
retalhistas e pequenas redes derivado de economias de escala, economia de custos, e poder
negocial irdo ter discrepancias nas estratégias utilizadas ja que as grandes redes possuem
mais recursos para gerir de forma mais eficiente, assim como maior capacidade negocial e

gestdo de custos.

No mundo académico é referida uma questdo bastante pertinente para a nossa tematica.
Trata-se dos negdcios efectuados entre fabricantes/produtos e os retalhistas em que estes
fabricantes, por razdes préprias, poderdo conceder algum tipo de desconto. A questdo
prende-se com o facto de sabermos até que ponto este desconto ira ser passado para o
cliente final. A esta operacdo da-se o nome de pass-through. O “pass-through” é definido
como o percentual do acordo comercial que é dado aos consumidores (ver Grocery Trade

Review, janeiro de 2000).

Segundo Nijs et al. (2010), e bem sabido que o preco nos retalhistas é fortemente
influenciado pelos wholesalers, ainda assim o pass-through nédo é necessariamente perfeito.

De acordo com uma quantidade limitada de pesquisas sobre o0 tema, chegou-se as seguintes

conclusoes a respeito de pass-through (Blattberge & Neslin ,1990):

» Uma elevada percentagem de promocGes levadas a cabo pelo fabricante ndo tem qualquer

apoio do retalhista

« O posicionamento da marca é fundamental para a eficacia da promoc¢édo do comércio
« As principais marcas sdo mais propensas a receberem repasse duma marca fraca

* Os fatores que influenciam o pass-through séo:

A. Elasticidades promocionais
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B. importancia do produto

C. incentivos do fabricante

No que diz respeito ao "pass-through”, a semelhanca do que se passa com todos 0S
aspectos do marketing comercial, & importante entender as raz6es por detras das ac¢des do

retalhista.

De acordo com um estudo efetuado por Emi Nakamura em 2008 no mercado retalhista dos
EUA, a variacdo de preco de um dado produto é igual em 16% das lojas. Por outro lado,
65% das variacBes do preco nos mesmos produtos sdo iguais em lojas pertencentes a
mesma cadeia retalhista, enquanto que 17% apresentam pregos completamente
idiossincraticos, decorrente de politicas internas e Unicas de cada loja. As vendas a pre¢os
temporarios representam a justificacao para as diferencas entre precos. Os resultados deste
estudo sugerem que a variacdo de precos depende apenas do retalhista e ndo dos
fabricantes, independentemente da procura dos fabricantes ou dos supply shocks (mudanca

de preco causada por um aumento ou quebra inesperada de determinado produto).

Outro conceito muito abordado pela literatura existente, € o conceito de gestdo de
categorias, baseado na estratégia dos retalhistas de gerirem cada uma das categorias de
produtos como se fosse uma unidade de negdcio autbnoma. Esta estratégia faz com que a
gestdo seja mais objetiva com a adicdo de valor para os clientes, sendo a variavel pricing
uma das componentes dependentes desta forma de gerir as categorias, (Kurtulusc and
Toktay, 2005 et. Al.). Além da gestdo de categorias como uma unidade de negdcio, existe
uma estratégia chamada de category captainship. Segundo (Kurtulusc and Toktay, 2005),
recentemente, uma nova tendéncia surgiu no mercado retalhista particularmente na
tematica de gestdo de categorias em ambiente de retalho, em que estas firmas vdo fazer
uma espécie de outsourcing a esta gestdo com os proprios distribuidores, cujos retalhistas
esperam importantes insights relativamente a forma como gerir cada categoria e assim
atingir elevada rentabilidade. Ambos os tipos de gestdo de categoria, tanto o baseado em
unidades de negocio individuais como o baseado em category captainship, apresentam
vantagens e desvantagens, mas o que de facto € importante reter € que em ambos 0s caso a

estratégia de pricing vai ser condicionada.
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Segundo Song, Inseong (2011), no seu estudo, o pass-through quando tem origem em
determinado fornecedor ou produtor comum a varios retalhistas a tendéncia é que este
desconto seja comum a todos os retalhistas que tenham como parceiro este fornecedor ou
produtor. Assim, aos produtos abrangidos por este desconto em todos os retalhistas

envolvidos irdo possuir o produto a um preco mais baixo que o habitual.

“Nos varios produtos vendidos nos diversos canais de distribuicdo a negociacdo

desempenha um papel importante em todas as transacdes diarias.”?*, Kuo et al. (2011).

Rahmoun & Debabi (2012), através de um estudo efetuado, concluiram que na relacdo
entre retalhistas e produtores/fabricantes, o grau de dependéncia e dedicacdo, representa
um fator de extrema importancia no sentido de estabelecer uma negociacgéo integrada.

O grau de relacionamento destes intervenientes paralelamente ao grau de conflitos podera
resultar das decisdes estratégicas de cada um que, por sua vez, sao baseadas num nimero
de fatores multivariados. No contexto atual em que vivemos o poder de negociacdo tem
vindo a passar dos fabricantes e produtores para os retalhistas (Corsten and Kumar, 2005).
Segundo Rahmoun & Debabi (2012), € assim importante unir os esforcos de todos os
intervenientes da cadeia de valor, no sentido de poderem oferecer um melhor servigo,
melhores precos, satisfazendo as suas necessidades, melhorando a relacdo qualidade/preco.
Estas sinergias tornam mais eficientes todos os processos possibilitando o desenvolvimento
e melhorias no negdcio em termos de eficiéncia e receitas.

Confianga, dependéncia, poder, conflitos e controlo traduzem os aspetos principais
explicativos das relacdes na cadeia de valor, Rahmoun & Debabi (2012).

Os comportamentos de cooperacdo nas transacdes a nivel vertical sdo essenciais para que
se possam satisfazer as necessidades dos clientes. Assim, é de todos o interesse que estas
relacBes sejam proveitosas para todas as partes, apesar de cada um possuir 0s seus proprios
objetivos estratégicos. Tornam-se assim fulcrais para os retalhistas, as estratégias de
pricing permitindo ganhos de eficiéncia na troca de informacg6es entre eles, para assim nédo
frustrar as expectativas e estratégias de cada parceiro da cadeia de valor. Falamos
novamente de sinergias que podem ser potenciadas ou fragilizadas, tornando-se assim mais

ineficientes.

Tradugdo livre do autor. No original “In many product selling channels, negotiation plays an important role
during daily transactions.” Kuo et al. (2011)
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Ja Remili & Carrier (2006), afirmam que na maior parte dos casos existe 0 que se chama

de assimetria de poder em que uma firma depende da outra.

2.8 - Modelos de pricing e outras variaveis determinantes

2.8.1 - Modelo de Shankar & Bolton, (2004).

Shankar & Bolton (2004) desenvolveram um modelo baseado em provas empiricas no qual
eles pretendem provar as correlacdes entre quatro dimensdes com sete determinantes por

eles considerados.
As quatro dimensdes sao:

1. Consisténcia de prego

2. Intensidade de promocéo no preco
3. Coordenacdo da promog&o no preco
4

Preco relativo de uma marca

Os determinantes séo fatores de concorréncia, mercado, cadeia de valor, cliente, categoria

€ marca.

Relativamente a primeira dimensdo, 0s autores alegam existir um maior nivel para
determinada marca quando 0s precos dos concorrentes sao inferiores mas com menos
promocgBes. A consisténcia de preco no seu estudo estd também associada ao tipo de
mercado, tamanho da cadeia de valor e seu posicionamento, variedade dentro das
categorias, capacidade de armazenamento, necessidade, preferéncia de marca, publicidade
relativa da marca, elasticidade dos préprios precos, elasticidade das proprias promocdes,

elasticidade de pregos-cruzados e elasticidade de promogdes cruzadas.

Os retalhistas tendem a ter mais consisténcia de preco em cidades mais pequenas, em
cadeias retalhistas mais pequenas, assim como nos retalhistas que adotam a politica de
precos EDLP.
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Quanto a intensidade de promocédo no prego para determinada marca, esta esta fortemente
associada ao nivel de precos dos competidores assim como a frequéncia ou volume de
clientes do concorrente. Quanto maior for, maior serd a intensidade de promocgdes no
preco. Esta dimensdo esta também associada ao tamanho da cadeia de valor e seu
posicionamento, variedade dentro das categorias, capacidade de armazenamento,
necessidade, preferéncia de marca, publicidade relativa da marca, elasticidade dos préprios
precos, elasticidade das proprias promocdes, elasticidade de precos-cruzados e elasticidade
de promocdes cruzadas. Esta dimensdo, contrariamente & dimensao anterior, € mais intensa
nas cadeias de retalhistas que adotam a politica de precos HiLo. Segundo os autores, 0s
retalhistas, adotam promocdes mais frequentemente em lojas maiores e em que existem
menos marcas por categoria. Esta dimensdo é também mais intensa em produtos

armazenaveis e necessarios.

Quanto a dimensdo de coordenacdo da promocao no preco, esta é mais intensa quando 0s
precos dos competidores sdo baixos e a frequéncia de promocdes € elevada. Esté associada
ao tipo de mercado, tamanho da cadeia de valor e seu posicionamento, variedade dentro
das categorias, capacidade de armazenamento, necessidade, preferéncia de marca,
publicidade relativa da marca, elasticidade dos proprios precos, elasticidade das préprias
promogdes, elasticidade de precos-cruzados e elasticidade de promogfes cruzadas. O
retalhista tende a coordenar o preco e as promoc¢@es quando a loja esta situada em cidades
metropolitanas ou quando faz parte de uma cadeia retalhista de grande dimenséo
posicionada como HilLo. E de maior magnitude em lojas de grande dimensdo, com elevada
variedade dentro de cada categoria. Os retalhistas coordenam promocdes, paineis
demonstrativos dos produtos e suas caracteristicas, € montras principalmente para produtos
de marca preferencial e com gastos relativos em publicidade. A esta estratégia juntam-se
estratégias de comunicacdo e promocéao de marketing que publicitam e coordenam gerando

efeitos sinergicos.

O preco relativo de uma marca é inferior quando os competidores possuem precos baixos
mas as promoc¢Oes sdo mais frequentes. Estd também associado ao posicionamento do
retalhista, tamanho da loja, variedade dentro das categorias, capacidade de armazenamento,

necessidade, preferéncia de marca, publicidade relativa da marca, elasticidade dos préprios
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precos, elasticidade das proprias promocdes, elasticidade de precos-cruzados e elasticidade
de promoc0es cruzadas. O preco relativo das marcas sdo mais baixos em lojas maiores e

com maiores sortidos nas categorias.

As conclusdes a que Shankar e Bolton (2004) chegaram foi que, as estratégias de pricing
estdo fortemente relacionadas com fatores de concorréncia mais do que com 0s outros
fatores, no que respeita as quatro dimensdes. Quando 0s concorrentes cobram baixos
precos, os retalhistas comunicam a sua atratividade através da consisténcia de prego, baixa
intensidade de promocdes, e elevada coordenacdo de promocgdo de prego, mantendo baixos

precos relativos das marcas.

2.8.2 - Modelo de Tellis (1986)

No modelo de Tellis (1986) o denominador comum das estratégias de pricing apresentadas
sdo as economias partilnadas. As estratégias sdo classificadas baseando-se em duas

dimensodes:

» Objetivos da empresa na exploracao de economias partilhadas

» Caracteristicas dos consumidores necessarias para cada estratégia
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Objetivos da Firma

Caracteristicas dos
consumidores

Variag¢Oes de pregos
dentro de segmentos de
clientes

Explorar a posicdo
competitiva

Balancear o pricing
sobre a linha de produto

procura

Alguns tém elevados custos de

Random Discounting

Price Signaling

Image Pricing

Alguns tém um preco de
reserva baixo

Periodic Discounting

Penetration pricing e
experience curve pricing

Price Bundling e
Premium Pricing

Todos tém custos de

Second Market

Geographic Pricing

Complementary Pricing

transagao especiais discounting

Figura VI1II - Fonte: Tellis (1986) - Adaptado

Tellis explica como estas estratégias sao aplicadas e de que forma as economias partilhadas

séo geridas.

No ambito das estratégias de pricing diferencial, um produto é vendido a dois segmentos
de clientes diferentes a diferentes precos. Desta forma consegue gerar economias de escala,
ja que a procura e por sua vez a producdo é maior, e, desta forma, as economias de cada
segmento sdo partilhadas. Especificamente nas estratégias de descontos de segundo
mercado e de descontos periodicos, um segmento compra um produto a um preco elevado
e vai assim suportar uma grande parte dos custos incorridos na producao, permitindo que
0S precos no segundo segmento sejam mais baixos e assim facilmente adquiridos por esse

segmento.

Nos descontos aleatorios os clientes informados ou que tém a tendéncia de se informar
acerca de determinado produto antes de efetuarem a compra, ficam com a oportunidade de
efetuarem a compra a baixo preco, enquanto que em simultdneo tornam o preco médio
baixo para os clientes desinformados. Neste caso as economias partilhadas séo entre os

clientes informados e os desinformados.

Na classe das estratégias de pricing competitivo, as empresas vendem o mesmo produto
para diversos mercados. Existem também economias partilhadas entre clientes informados
e desinformados no caso do signaling pricing. J& no caso das estratégias de penetracéo,
curva da experiéncia e de pricing geografico, a dualidade de segmentos alvo destas

estratégias fornecem uma economia de custos partilhada entre elas, permitindo o uso de
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economias de experiéncia para potenciar os resultados e a rentabilidade. Basicamente, na
estratégia de penetracdo e na estratégia de curva de experiéncia a escolha de precos
depende da sensibilidade de cada segmento e assim a economia de um segmento (aquele
menos sensivel ao pre¢o) suporta a economia do segmento mais sensivel ao preco pelo que
terdo de baixar os precos para se tornarem competitivos. No pricing geogréafico, quanto
mais baixos os pre¢cos no mercado adjacente, mais elevados serédo os pre¢cos do mercado
primario. Quanto a classe de estratégias de pricing de produtos em linha, as economias
partilhadas ja resultam da producdo ou das campanhas de marketing dos produtos em linha.
No image pricing, premium pricing e no complementary pricing, um produto é vendido
com prejuizo, prejuizo esse que seré depois recuperado por um preco mais elevado de um
produto complementar, vendido ao mesmo segmento, ou pela venda de um produto
substituto a um segmento menos sensivel ao preco. Por fim, na estratégia de bundling, a
procura é assimétrica por dois segmentos sobre dois produtos ndo substitutos. O autor
explica que se vendermos ambos a um preco Optimo abaixo do pregco de reserva dos
clientes, as margens vao ser inferiores no caso de os vendermos juntos ou em bundle, visto
que o segmento mais sensivel ao preco vai aceitar comprar os produtos em bundle, gerando
assim mais receita para a empresa ao contrario de venderem em separado cada produto a

baixo preco.

2.8.3 - Formatos de preco EDLP e HiLo

Desde a década de 80 que as industrias retalhistas apostaram em se diferenciar e se
categorizar com determinado formato de pregos. Existiram sempre dois tipos de formatos
aos quais designaram de EDLP (every day low prices) que se caracterizava pela adogao de
precos consistentemente sempre baixos em variadas marcas e categorias de produtos, e
HiLo (High and Low prices) que correspondia a estratégia de manter os pregos em geral
altos mas apresentar regularmente produtos em promocgédo a pregos extremamente baixos
(abaixo dos pregos adotados em EDLP), Hoch, Dreze & Purk, (1994), existem ainda

formatos hibridos que conjugavam ambos os tipos de formatos na oferta.
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Ambos os formatos possuem diferentes vantagens e desvantagens e o grau de sucesso

depende intrinsecamente de aspectos demograficos, sociais, culturais e estruturais.

O formato de precos influencia diretamente as estratégias de precos implementadas, visto
fazer parte integrante da filosofia da empresa, Hoch, Dreze & Purk, (1994). Logo, este
aspeto ira representar uma condicionante na forma de agir relativamente ao preco

escolhido.

De acordo com um estudo efectuado por Partch (1992), 74% dos supermercados nos
Estados Unidos possuem o formato HiLo, enquanto o formato EDLP representa apenas 0s
restantes 26%. Tal discrepancia é explicada por Hoch, Dreze, and Purk (1994), ao provar
que as margens do EDLP sdo abruptamente baixas. No seu estudo concluiram que uma
reducdo de 10% no preco por categoria resultaria num incremento de volume de vendas em
3%, enquanto que no formato HiLo, um incremento de 10% nas vendas levaria a uma
reducdo em 3% no volume de vendas por categoria. Isto porque a procura no sistema
EDLP néo responde da mesma forma a diminuicdo de preco e a variacao da rentabilidade
varia em grande escala de um modelo para outro, tendo o EDLP uma quebra de 18% nos

lucros enquanto o HiLo teria um crescimento de 15% nos lucros.

Assim sendo, o que justifica a adogcdo do modelo EDLP? E explicado por um aumento da
eficiéncia a nivel de custos, sendo que essa é a Unica forma de tornar viavel o negocio.
Wal-Mark representa um grande exemplo de como € possivel ter os precos abaixo dos
concorrentes, decorrente de economias de escala geradas na compra aos fornecedores (e
visto ser uma grande cadeia de hipermercados). O facto de se manter sempre 0s precos
baixos, permite-lhes poupar na publicidade, ndo necessitando da mesma frequéncia de
campanhas de marketing que as empresas Hilo necessitam.

Um outro aspeto relevante é que os clientes, a medida que aumentam o volume de compras
por visita, o retalhista EDLP pode ir aumentando o seu preco de forma constante,
aproximando-se cada vez mais ao preco médio praticado pelas HiLo. Inversamente,
qguando o volume de compras comeca a diminuir o preco praticado tende a ser reduzido e
caso seja necessario, aproxima-lo do preco das promogdes dos retalhistas HiLo. Este
estudo efectuado por Bell e Lattin (1998) revelou que clientes que efetuam um pequeno

volume de compras, preferem as lojas HiLo, mesmo a precos mais altos que a média,
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enquanto nos que efetuam um maior volume de compras existe uma tendéncia para
preferirem as EDLP. O formato EDLO tem a maior cota parte de negdcio em clientes de
grande volume de compras ao contrario da Hilo que tém a maior cota parte de negocio em
clientes de pequeno volume de compras. O autor afirma ainda que os clientes de grandes
volumes de compras tém uma postura inelastica relativamente a compra das suas

categorias de produtos, mas, elastica na escolha da loja.

2.8.4 - O Empreendedorismo nas estratégias de Pricing

2.8.4.1 - Modelo de Pitt, Berthon e Morris (1997)

De acordo com Pitt, Berthon e Morris (1997), a escolha eficaz de precos pode resultar
muito, caso exista uma compreensdo do processo empreendedor, assim como suas quatro
dimens0es: proatividade que é a capacidade de inovagédo e a nao aversdo ao risco. No seu
artigo "Precos de empreendedor: a Cinderela da estratégia de marketing", eles explicam
que “"empreendedorismo é um fendmeno multifacetado composto por trés dimensdes
subjacentes”, Miller & Friesen, (1983). "A inovacao refere-se a uma necessidade de o
conceito de negdcio ser projetado em torno de um unico produto ou novidade, servigo ou
processo.” Quinn, (1986) argumentou que ndo S0 apenas as pequenas empresas que
podem ser inovadoras, ou, nessa matéria, empreendedoras (cf. Morris e Pitt, 1995). Ele
argumenta ainda que a gestdio da inovagcdo parece precisamente 0 mesmo,
independentemente das fronteiras nacionais ou da escala de operacdes. Novas formas de

abordar o preco podem ser sempre chamadas inovativas.

Por outro lado Pitt, Berthon e Morris (1997) acreditam que “a tomada de risco
(a0 contrario da aversdo ao risco) envolve uma vontade de explorar
oportunidades em que existe uma probabilidade elevada de originar perdas
significativas. Isso ndo significa que o comportamento empreendedor seja
semelhante ao jogo wildeyed: sim, isso significa a vontade de assumir riscos

calculados ".
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Como terceira dimensdo, temos a proatividade. Miller (1987) considera-a uma faceta de
assertividade bem como uma dimensdo da estratégica de como agir. Caracteriza as
empresas empreendedoras de ndo serem adversas ao risco, serem ousadas, € agirem em vez
de reagir aos seus ambientes e contextos. Subdivide a dimensdo proatividade em trés
categorias, analisando o grau de inovagao presente nos seus concorrentes; dando prioridade
a realidade e a tentativa versus inovacao, crescimento e desenvolvimento. Cooperar com 0s
concorrentes era outra forma que privilegiava, ao invés de concorrer com eles, uma vez
que s6 perderiam. Pitt, Berthon e Morris (1997) também se referem & proatividade como o
estabelecer de qualquer medida necessaria para a implementacdo de uma atitude
empresarial para a atividade. Requer adaptabilidade, perseveranca e vontade de assumir
alguma responsabilidade face ao eventual fracasso. Assim, a estratégia de precos e atitude
empreendedora de uma empresa, estara sempre ligada ao seu posicionamento empresarial e
ird afetar diretamente 0s seus objetivos de precos, 0s objetivos gerais de pregos, 0S
diferenciais de precos de mercado do segmento, 0 emprego de estratégias de promocdes de

precos.

Resumindo: a concorréncia feroz, a turbuléncia nos mercados, as trocas faceis dos
consumidores (trade-offs), as empresas sdo obrigadas a tornarem-se mais capazes de
gerenciar estrategicamente o seu comportamento de precos a fim de simplesmente

sobreviver ou prosperar. Para isso as empresas tém de inovar, ser pré-ativas, e gerir o risco.

Pitt, Berthon e Morris (1997) no seu estudo consideraram 4 componentes dominantes

explicativas do comportamento do pricing.

A primeira assenta no facto de as decisdes de pricing serem baseadas nos custos (cost-
based) ou baseadas no mercado (market-based). Quando séo baseadas em custos, a escolha
do preco depende apenas do custo suportado pela firma para disponibilizar o produto.
Apesar de ser uma forma excessivamente redutora e ineficiente de adotar precos, esta é a
mais utilizada. Tipicamente as firmas que usam este formato servem-se de modelos de
custo, acrescida da margem de lucro, ou formulas de retorno (margem) pré-estipuladas,
ndo tomando em consideracdo as condicdes da procura, as estruturas de mercado e

concorréncia, as estratégias de marketing.
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Quanto as decisdes baseadas no mercado, estas tendem a ser mais eficientes, mais voltadas
para o cliente, de forma a que o valor da oferta e o respectivo preco estejam em sintonia.

Isto é, o preco ira refletir o valor que o cliente ira receber com o produtos/servico.

A aversdo ao risco ou a ndo aversdo corresponde & segunda componente. A primeira
representa um atitude conservadora, em que 0s pregos raramente sdo alterados, e apenas o
sdo quando absolutamente necessario. Mantém-se muito préximos dos precos dos
concorrentes e apresentam uma estrutura de preco bastante simples. Enquanto, na segunda,
ha uma tendéncia para aplicar estratégias novas de pricing, ainda que por testar, podendo

estas trazer grandes perdas ou grandes lucros.

Como terceira componente, temos as estratégias reativas ou proativas. As reativas tendem
a simplesmente a acompanhar os movimentos dos competidores, ajustando 0s precos ao
nivel da concorréncia, novos desenvolvimentos tecnoldgicos ou novas regulacdes no setor.
Ja a proatividade é descrita pelas empresas que lideram o sector como sendo as medidas
inovadoras de estruturas de pricing, novos modelos que obrigam a concorréncia a também
a adota-las. Traduzem uma postura agressiva de mercado, bem como uma rapida e flexivel

tendéncia para aproveitar novas oportunidades atraves dos precos.

A quarta componente diz respeito a énfase da gestdo na estandardizagdo ou na
flexibilidade. A estandardizacéo reflete a tendéncia para se cobrar um preco universal por
um dado produto ou servigo independentemente do cliente, ou situagdo em que a compra
se da, isto é, o ambiente da compra. Alternativamente, a flexibilidade de pricing de uma
firma consegue fazer variar os precos dependendo das elasticidades de cada produto, local
de compra, tempo despendido na compra, promocdes, bundles, antecipacéo de precos por
parte dos concorrentes. Isto quer dizer, a flexibilidade permite a leitura de variados inputs

(concorréncia, cliente, mercado...) e customizar a estratégia de pricing mais adequada.

Segundo os autores, existem outras variaveis, no entanto estas que acabamos de referir sdo

por eles consideradas as mais dominantes.

Eles consideram ainda que, nos tempos que correm inevitavelmente todas as firmas terdo
de ter uma estrutura baseada no mercado/cliente, com uma postura sem aversdo ao risco,
capaz de tirar partido da inovacdo, independentemente do risco que possam correr,

proativa, e assim conseguir estar um passo a frente dos competidores, e flexivel,
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adaptando-se a cada situacdo e assim conseguindo tirar o maximo partido de novas

oportunidades que surgem através da sua estratégia de pricing.

2.8.5 — Inovacgéo

Hoje em dia, as estratégias de pricing no mercado retalhista continuam em constante
otimizagdo, nomeadamente estratégias de pricing associadas ao ciclo de vida dos produtos,
Forrester Research Inc, (2004). Como esta, existem indmeras e outras estratégias em

desenvolvimento ou a dar 0s primeiros passos.
Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall, Kopalle & Robertson (2011) criaram um modelo para a

constante inovacdo em pricing. Este modelo tem como base a resposta a trés questdes:

v Qual (s) o (s) segmento (s) alvo?
v Que preco e promogao se devem adotar?

v Como criar promoc0es eficazes?
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D. Grewal et al. / Journal of Retailing 875 (1, 2011) §43-852
Organizing Framework

Research Area 1: Whom to Tarcet?
Loyalty Data Based Promotions
Online History Based Promotions
Technological Enablers:
Mobile Applications
Personal Shopping Assistant
Kiosks

Research Area 2: What Price & Promotion
M t ?
Dynamic pricing,
New Promotions Methods
Volume Based Discounts
Technological Enablers:
Electronic Price Tags
RFID

Research Area 3: How to Design Effective
Promotions?

Online Promotion Design Elements
Offline Promotion Design Elements
Technological Enablers:
In-Store Digital Messaging
Eve tracking

Organizing framework.

Figura IX - Fonte: Journal of Retailing 87S (1, 2011) S43-S52

Conforme podemos observar, neste modelo podemos concluir que a tecnologia € o pilar da

inovacdo em pricing e promogoes.

Estes autores destacam o papel das novas tecnologias como facilitadoras e importantes na
descoberta de novas inovagdes. Os retalhistas através de inovacGes no preco e nas

promogdes passaram a considerar outras oportunidades

65



2.8.6 - Objectivos Gerais de uma Empresa

Num estudo efetuado por Sarah A. Roth, (2007) e estabelecida uma relacdo directa entre

estratégias de pricing e os objectivos da empresa e baseia-se no seguinte quadro:

PRICING
OBJECTIVE

Penetration
—| pricing |

Product
bundle

pricing

| | | | I |
Profit Max Revenve Quantity Profit Quality Partial Cost Status Quo
Max Max Margin Max Leadership Recovery
. Good, . Skim Premium Product Loss Competitive
| | M“_I"_'Fle _{better, best [ || “",I','Ple —  pricing —|  pricing -  bundle leader pricing
pricing pricing pricing pricing pricing
Product Skim Good, Premivm Optional Loss Competitive
—  line pricing —better, best pricing —| product —  leader priing
pricing pricing pricing pricing
. Product Product Product
Skim @ | | pundie [ | l";’,i"‘,-’,',':" bundle bundle
pricing pricing pricing pricing
Penetration Pf?d'-“-"
—| pricing |["'_°
pricing

Compreendem-se neste modelo oito objetivos de empresa. Conforme podemos observar,

cada um dos objetivos tem associadas determinadas estratégias de pricing, consideradas

pela autora como adequadas para o atingir de cada um dos objectivos de empresa.

Assim, como objetivos temos:

1) Maximizacdo da facturacdo ou retorno

2) Maximizacdo das quantidades vendidas
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3)
4)
5)
6)
7)

Maximizagao das margens de lucro
Lideranca na qualidade
Recuperacao parcial dos custos
Sobrevivéncia da empresa

Status Quo

Cada um destes objetivos, presentes na imagem, possui uma estratégia étima para o atingir.

Estas estratégias ja foram mencionadas e explicadas anteriormente.

Ja Diamantopoulos, (1991) especifica cada objectivo, como sendo qualitativo ou

quantitativo conforme a tabela em baixo:

Objetivos quantitativos

Objetivos qualitativos

Maximizacgio do lucro

Lideranca na qualidade dos servigos

Maxinizacfo das vendas

Cragiio de uma imagem de prestigio

Maximizagfo da fatia de mercado

Para evitar uma guerra de pregos

Cobertura dos custos

Desenvolvimento de mercado

Retorno sobre os investimentos feitos

Satisfacdo das necessidades dos consumidores

Cobertura da capacidade existente

Similaridade de precgos entre os concorrentes

Diferenciagdio nos precos

Atracdo de novos clientes

Satisfacdo das necessidades de distribuicdo

Realizagdo de metas sociais

Estabilidade dos precos no mercado

Desencorajar a enfrada de novos competidores

Estabilidade das vendas no mercado

Manutencio dos clientes existentes

Realizacdo de fatia de mercado em niveis
satisfatorios

Sobrevivéncia a longo prazo

Incremento na fatia de mercado

Retorno sobre os ativos da empresa

Realizagio e manutencio de liquidez

Determunagdo de um prego justo

Realizagdo de lucros em niveis satisfatorios

Realizagdo de vendas em niveis satisfatorios

Fonte: Adaptado de Diamantopoulos (1991).

Importa reter que, para cada objectivo existe determinada estratégia 6tima a adoptar no

sentido de se atingir esse mesmo objectivo, (Avlonitis, Indounas & Gounaris 2005).

Tal relacdo requer ao retalhista uma escolha minuciosa e rigorosa das estratégias

apropriadas para o efeito.
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2.8.7 - Decis0Oes, Estratégia e outros Modelos de Pricing

Tradicionalmente o pricing tem vindo a ser dominado pela dualidade custos e precos da
concorréncia. Inclusive mesmo novos produtos tém vindo a ser precificados com base em
produtos existentes. Os modelos existentes cingem-se a adotar pregos com base em
orientacdes de custos (custo + margem), ou orientacdes baseadas na concorréncia (adogédo
de precos comparativamente aos precos dos concorrentes), ou modelos de procura (analisa-
se 0 que o mercado precisa ou vai precisar). O resultado destes modelos traduz-se em
estratégias fragmentadas, gerando um pricing confuso em que os clientes ficam cada vez
mais sem saber o verdadeiro preco dos produtos. A estas decisbes de pricing podemos
chama-las de Ad Hoc, Piercy, Cravens & Lane (2010).

Erros de pricing ocorrem frequentemente, como € o caso do langcamento da Playstation 2 e
da Playstation 3. A Sony langou no mercado ambas as consolas com precos
excessivamente elevados comparativamente com a concorréncia, obrigando-a a baixar os
precos de seguida para se tornar competitiva. O mesmo aconteceu com a Apple no

langamento do iphone 1.

Segundo Piercy, Cravens & Lane (2010), adotar estratégias em momentos de recessdo
requer uma analise pormenorizada das decisfes tomadas, e torna-se essencial manter o
foco na adicdo de valor para o cliente. Tanto durante como depois de uma recesséo
econdmica a entrega de um valor superior de produtos representa um grande desafio de

gestao.

O preco e sua visibilidade pode desempenhar um papel central e estd interligado ao
posicionamento que se pretende para um produto, Hauser 1988, Piercy, Cravens & Lane
(2010), Purvita, (2012).

Deste modo as firmas podem optar pelo preco que tenha um papel ativo no lancamento ou
promoc¢do de produtos ou marcas, refletindo-se em elevados esforcos de marketing,
promocdes e vendas, ou poderd optar por um papel passivo ou neutro que se traduzira em
precos semelhantes aos dos concorrentes, dando mais énfase a outros fatores que ndo o
preco. Esta estratégia passiva ou neutra remove 0 pre¢co como variavel principal de

concorréncia entre a competicéo.
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Os autores Piercy, Cravens & Lane (2010), consideram quatro estratégias diferentes

baseadas no posicionamento do precgo pretendido relativamente aos seus concorrentes:
Estratégia de Preco Elevado Ativo

v
v’ Estratégia de Preco Elevado Passivo
v' Estratégia de Preco Baixo Ativo

v

Estratégia de Preco Baixo Passivo

A primeira estratégia foi desenhada para transmitir aos clientes a imagem que uma marca
muito cara oferece um valor superior. Serve, sobretudo, para posicionar produtos, como
por exemplo, topos de gama ou novidades, em alto posicionamento, com elevados precos
visiveis e ativos, transparecendo a qualidade, imagem e dependéncia do produto. A

diferenciacdo conjugada a esta estratégia torna-la-4 mais protegida da concorréncia.

Ja a estratégia de preco elevado e passivo, ajusta-se a situacGes em que margens altas séo
essenciais para aumentar margens em pequenos mercados, cobrir os custos da alta
qualidade do produto ou do desenvolvimento de novos produtos. Estes produtos requerem
énfase nos fatores ndo competitivos, e o foco do produto é dado ao nivel da funcionalidade

do produto, da qualidade, e a especificacdes e ao desempenho e nao ao preco.

A estratégia de preco baixo activo caracterizadora de grandes superficies retalhistas de
baixo pre¢co como por exemplo o Wal-Mart, ou mesmo de companhias aéreas low-cost,
justifica-se com a existéncia de um grande segmento de consumidores sensiveis ao preco.
Esta estratégia tera de ser potenciada com economias de escala / experiéncia e estruturas de
custos eficientes para que seja mais atrativa. Caso beneficie de escassos concorrentes e

uma forte posi¢do no mercado a sua rentabilidade sera superior.

Por ultimo, esta estratégia de preco baixo mas passivo, € utilizada por pequenos produtores
— fabricantes que possuem produtos com menos especificacdes ou funcionalidades e que
n&o sdo conhecidos pelos consumidores, ndo dando énfase ao preco, para que 0s potenciais
clientes ndo associem o preco baixo a baixa qualidade. Nao investem muito em campanhas

de marketing de forma a poderem ter pregos competitivos.
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

70



Capitulo 3. — Quadro Conceptual e Metodoldgico
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

3.1 - Quadro Conceptual

No meu estudo pretendo verificar o impacto de cada uma destas varidveis na escolha da
estratégia de pricing a ser adotada por um retalhista, atraves de um estudo de caso de dois
retalhistas e dois distribuidores da mesma cadeia de valor. Através da minha analise
metodoldgica pretendo saber até que ponto estas varidveis sdo determinantes na adocao,
por parte dos retalhistas, das estratégias de pricing.

Outras Varidaveis Determinates

.—*
"

/
Y
/

Figura XI - Fonte: Elaborado pelo autor - baseado no modelo de Shankar & Bolton (2004)

Estes sete factores, irdo ser o alvo da minha anélise metodoldgica, pesquisa e estudo, assim

como outras variaveis nao consideradas por Shankar & Bolton (2004), mas que outros
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

autores como Pitt, Berthon and Morris, (1997), Duke (1994) e Grewal, Ailawadi, Gauri,
Hall, Kopalle and Robertson (2011) consideraram relevantes. Estas varidveis sdo 0s
objetivos gerais da organizacdo, a atitude empreendedora na adogdo de estratégias e a

inovacdo crescente também nas estratégias de pricing.

Na minha analise met0d0|égica Determinantes Dimensoes

pretendo ainda testar o modelo de
Shankar & Bolton (2004) de

forma qualitativa relativamente a

[ Consisténd
| adePrego

correlacdo entre as quatro

J/

\‘\\__/

dimensBes e as sete variaveis
intensida-

[ dede \

| fromoglio |

\_ no Prego
\\—/
Coordena-
cdoda

‘\_noPnpo ”/

G >

determinantes por eles

consideradas.

Figura XII - Fonte: Elaborado pelo autor, baseado no modelo
de Shankar & Bolton (2004)

3.2 - Objetivos

No nosso estudo iremos determinar se as varidveis ja enunciadas de facto, influenciam as
escolhas dos retalhistas relativamente ao pricing e suas estratégias. lremos estudar,
relacionar e compreender o papel de cada um neste &mbito dentro da organizacao.
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3.2.1 - Genéricos

» ldentificar os determinantes e a importancia das estratégias de pricing nas

organizagoes.

3.2.2 - Especificos: Objectivos Objectivos
Internos Externos
e —————— e ——————
. .. N o . S Empreendad
Os varios objectivos tém estdo divididos em | Concorréncia M E,-,sm
- - — —
duas categorias dependendo da sua origem e
. . cpe s Objectivos
natureza. Assim optei por classifica-los como Ll Mercado || Eejra-,sda
. . . Empresa
objectivos internos e externos sendo que 0s — LA
P — P —
internos derivam do modelo de Shankar &
— Categoria ~ Inovacdo
Bolton (2004), conforme a figura XIII.
————
Optei por ndo incluir o ultimo objectivo L Clientes
relativo as dimensdes das estratégias de S
e —
pricing (Shankar & Bolton, 2004) visto ndo o
= Marca
considerar da mesma natureza que O0s
objectivos internos e externos. )
— Loja
Em baixo descrevo cada um dos objectivos —
- - \ - ~ .
internos, externos e relativo as dimensoes Cadeiade
das estratégias de pricing de forma explicita. Valor

Figura XI1I — Elaborado pelo autor

1. Objectivos (Concorréncia): Determinar se a adocdo das estratégias se baseia
profundamente nos precos da concorréncia, em alguns ou todos os produtos.
Verificar se existe concorréncia agressiva e de que formas ou que estratégias

utilizam para a combater. Ou se ignoram a concorréncia mantendo o seu foco em
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outras variaveis que consideram mais relevantes (ex. cliente, qualidade do servico

entre outras.).

Objectivos (Loja): Determinar se existe alguma correlacdo entre as utilidades
percepcionada e total com o0s precos adoptados, isto porque existem custos
associados a manutencdo das utilidades fixas e percepcionadas, e custos de
investimento associados apenas a utilidade fixa. Assim como beneficios associados
as utilidades que possuem (ex. trafego de loja, volume de compras entre outros). E
se adoptam descontos especificos no sentido de aumentar a utilidade variavel
(expectativas formadas pelos clientes relativamente a precos que se reflete nas

guantidades adquiridas).

Objectivos (Cliente): Determinar qual a sensibilidade ao prego existente por parte
dos clientes. Isto &, a partir de que % de aumento do pre¢o ou baixa do preco é que
existe uma mudancga na procura. Saber se os retalhistas possuem ou ndo informacéo
acerca da nivel de consciéncia de pregos dos clientes (de forma a jogarem no limite
das elasticidades). Se efectuam segmentacéo dos clientes por prateleiras adaptando
estratégias e precos mais altos ou baixos de acordo com o segmento alvo. Saber
qual o peso das estratégias de efeito psicolégico (ex. Precos de referencia,
terminados em 9, aumento de preco para refletir qualidade entre outros), a nivel de
rentabilidades comparativamente a produtos similares em que se dispensa estas

estratégias.

Objectivos (Mercado): Saber se a localizacdo, da loja (area metropolitana \
periferia) influencia o0s precos e estratégias adoptados. As caracteristicas
demograficas e socioculturais dos clientes influenciam os precos \ estratégias
utilizadas. Se os precos\ estrategias adoptadas pretendem atingir determinado

segmento alvo?
Objectivos (Categoria): Determinar se existe algum sistema de transferéncia de

dados entre os diversos parceiros de negocio que saber aos retalhistas informacGes
acerca dos precos a praticar, assim como gestdo de stocks, atribuicdo de descontos
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por parte dos fabricantes directamente ao cliente final, determinar a existencia da
gestdo da variedade por categorias e que impacto podera ter nos clientes e nos
precos visto que cada marca dentro de uma categoria podera ter uma maior ou

menor aplicacdo de estratégias de marketing.

Objectivo (Marca): Determinar se existe alguma ligacdo entre 0S precos
practicados \ estratégias utilizadas com o grau de lealdade existente em cada marca.
Assim como na publicidade existente nos diversos canais de comunicagdo, ou na
concorréncia entre marcas que representam versus as marcas que nao representam
(ex. marcas préprias de um retalhista contra as marcas proprias de outro retalhista

concorrente em produtos similares).

Objectivos (Cadeia de valor): Existe influéncia por parte da cadeia de valor nas
estratégias de pricing adotadas? Verifica-se a operacdo pass-through (um desconto
aplicado pelos fabricantes que passa directamente para os clientes finais). Existe
category captainship (os distribuidores passam a gerir determinada categoria) de
forma a se refletir nas estratégias de pricing adoptadas? As sinergias transversais a
cadeia de valor afectam o preco? Qual o peso da negociagéo na adogdo dos pregos
finais e estratégias de pricing adoptadas visto que questdes de posicionamento da
marca versus preco e estratégias de pricing, e relativamente a concorréncia entre
marcas no mesmo retalhista, assim como modo de exposicdo da marca? Quais 0S

entraves e quais as negociacdes necessarias?

Objectivos (Empreendedorismo): Determinar o grau de empreendedorismo,
nomeadamente se se consideram uma firma que adota as suas estratégias de pricing
de forma proactiva, sem aversdo ao risco e promovendo novas estratégias muitas
vezes ndo testadas. Existe flexibilidade na adocdo dos precos (de acordo com as

elasticidades, clientes, épocas do ano e mercado).
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9. Objectivo (Inovacdo): Determinar se existe inovacdo nas estratégias de pricing

utilizadas, e de que forma se processa essa inovacao.

10. Objectivo (Objectivos Gerais da Empresa): Determinar o peso dos objectivos

gerais da empresa na escolha das estratégias de pricing a aplicar.

11. Objectivo (Dimensdes): Testar o modelo de Shankar & Bolton (2004) de forma
qualitativa relativamente a correlagdo entre as quatro dimens@es e as sete variaveis
determinantes por eles consideradas, verificando se as estratégias de pricing
utilizadas derivado de cada uma das variaveis se enguadram nas dimensdes

propostas no modelo de Shankar & Bolton (2004).

No quadro em baixo temos a sintese dos objectivos por variavel estudada:

Sintese dos Objectivos

Variaveis em Analise Objectivo

Determinar se 0s prec¢os da concorréncia
Concorréncia influenciam ou ndo as estratégias de pricing
utilizadas pelos retalhistas

Ao nivel da variavel loja verificar se 0s pregos e
estratégias de pricing sdo influenciadas por
utilidades percecionadas dos clientes, e utilidades

Loja fixas e variaveis, de acordo com os autores Tang,
Bell e Ho (2001), assim como pelos beneficios dai
resultantes
Se o cliente e a sua sensibilidade, consciéncia e
. elasticidade ao preco é considerado no momento de
Cliente

determinar o preco e suas estratégias de pricing
nomeadamente estratégias de caracter psicologico.

Analisar o peso da localizacdo da loja assim como
Mercado as caracteristicas dos clientes da zona e examinar se
influenciam as estratégias e precgos praticados.
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Saber se as categorias de produtos numa loja e sua
gestdo ao nivel de plataformas de informacao
dados, interferem com os precos praticados e

Categorias estrégias utilizadas, nomeadamente atravées do
programa acente em quatro pilares de Maureen
(1999).
Determinar se existe alguma ligacao entre os precos
Marca practicados e as estratégias utilizadas com o grau de

lealdade existente em cada marca, publicidade e
sua comunicagéo.

Cadeia de Valor

Fixar a influéncia por parte da cadeia de valor nas
estratégias de pricing adotadas analizando os
procedimentos pass-through, category captainship ,
sinergias e divergencias de cadeia de valor e
negociacao.

Examinar se existe empreendedorismo no pricing,
nomeadamente ao nivel da proactividade, da ndo

Empreendedorismo aversao ao risco e da inovacéo e se influéncia as
estratégias de pricing.
Determinar se existe inovacao nas estratégias de
Inovagdo pricing utilizadas, e de que forma se processa essa

inovacéo.

Objetivos Gerais de Empresa

Provar se 0s objectivos gerais da empresa
influenciam a escolha das estatégias de pricing a
aplicar.

Dimencgbes do Pricing

Testar 0 modelo de Shankar & Bolton (2004) de
forma qualitativa relativamente a correlagdo entre
as quatro dimensdes e as sete variaveis
determinantes por eles consideradas
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3.3 - Metodologia

O estudo vai ser efetuado seguindo um método qualitativo em detrimento do quantitativo,

orientando-se assim por uma abordagem positivista.

Para Ragin (1987), este método baseia-se no estudo de casos e caracteriza-se por uma
analise holistica que vé as entidades como globais, considera que a causalidade é sempre
conjuntural e tem como principal vantagem o estudo de variadas causas complexas que,

apos aplicado, se traduzird numa visdo sintética dos processos em presenca.

Este método aporta vantagens quando existe um nimero reduzido de casos, ao contrario da
quantitativa, cuja eficacia aumenta proporcionalmente aos casos ou tamanho da amostra.
Segundo Burawoy, existem quatro pontos-chave a ter em atengdo na adogéo do estudo de
caso (intersubjectividade, processo, estruturacdo e reconstrucdo teorica), e também

obstaculos a ter em conta (cf. Burawoy 1998).

A variavel preco, nos dias de hoje, comporta um nimero extenso de fatores que a
determina. Como tal, torna-se de certa forma redutor e até mesmo incompleto, estudar esta
tematica recorrendo a métodos quantitativos, ja& que inUmeras variaveis ficariam por se
estudar e deixariam de se ter em consideragdo, tornando o estudo ou anélise condicionado

as varigveis existentes.

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se preocupa com um

nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. (Minayo, 1994)

3.3.1 - Recolha de dados

Como resposta ao objectivo deste estudo vou conduzir, quatro estrevistas aos respectivos
responsaveis pelo pricing, sendo que duas sdo a organizacgdes retalhistas e duas a dois
distribuidores dessa mesma cadeia de valor. Um contacto inicial ira ser feito via email ou

telefone, e posteriormente uma entrevista frente a frente com casa responsavel. Dos
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responsaveis que me facultaram a entrevista, poderam ser de dois tipos, (Carricano,
Trinquecoste & Antonio Mondejar (2010):

e Com qualificacdes para o efeito, mas sem poder de decisdo ou completa nocédo da

filosofia da empresa.

e Ou que, possua a verdadeira e genuina esséncia da empresa no que respeita a esta
temaética do pricing, ao nivel de orientacGes e estratégia.

Existe um receio justificado por parte dos entrevistados pela necessidade de ndo querem
partilhar informacgdes que revelem as suas estratégias fulcrais e essenciais que de certa
forma poderiam ser utilizadas pelos seus competidores e assim retirar-lhes alguma
vantagem competitiva. Ainda assim, ser-lhes-a assegurado que os dados resultantes da
entrevista ndo serdo partilhados com competidores, consultores ou a alguém diferente dos
responsaveis académicos que irdo avaliar ou coordenar o meu trabalho. Ir& ser assegurado
um total anonimato aos respondentes, assim como a firma que representam, e 0s registos
da entrevista irdo ser analisados e tratados de forma totalmente anonima, ressalvando
apenas os tipos de produtos e a inddstria em que operam, Carricano, Trinquecoste &
Antonio Mondejar (2010).

O que é uma entrevista?

“Uma entrevista consiste numa conversa voluntaria, normalmente
com dois intervenientes, podendo envolver mais pessoas (Morgan,
1998), no entanto e sempre dirigida por uma das delas, tendo como
alvo obter dados acerca da outra” (Biklen & Bogdan, 1994, p.134).

A entrevista é considerada como uma “conversa entre um entrevistador € um entrevistado
que tem o objectivo de obter determinada informacdo especifica do entrevistado Bell,
(1997)

Existem trés tipos fundamentais de entrevista, a entrevista estruturada, a semi- estruturada

e a ndo estruturada.

Segundo Trivifios (1987), a entrevista semi-estruturada tem como cerne questdes basicas

suportados por teorias existentes associados ao objectivo da tematica em estudo. As
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questBes colocadas podem ainda dar origem a novas interrogacdes a temética sendo que o
entrevistador tem o papel de guiar a entrevista no sentido que mais lhe convier, o0 autor
acrescenta ainda ““[...] favorece nédo sé a descri¢cdo dos fendmenos sociais, mas também sua
explicagdo e a compreensdo de sua totalidade [...]” além de manter a presenca consciente e
atuante do pesquisador no processo de recolha de informagdes”, TRIVINOS, 1987, p.
152).

De acordo com Bogdan e Biklen (1994) as boas entrevistas caracterizam-se pela liberdade

gue os sujeitos sentem para falarem dos seus pontos de vista.

Ja Manzini (1990\91), considera que a entrevista esta alinhada com uma ordem de questdes
primarias de forma sequencial e com determinada ldgica e coeréncia, no entanto poderam
surgir questdes complementares que o entrevistador se achar relevante podera explorar

junto do entrevistado.

Ambos os autores (Manzini e Trivifios) sugerem a existéncia de um guido para orientacdo

dos temas e das questdes de forma ordenada e coerente.

A entrevista ndo estruturada é segundo (Laville e Dione, 1999) aquela que da liberdade ao
entrevistado para ser ele a construir a sua resposta enquanto o entrevistador tem a liberdade
para desenvolver de forma mais ampla cada questdo, podendo mesmo inverter a ordem das
perguntas ou adicionar novas questdes. Tem como vantagem poder-se explorar mais
precisamente conceitos relacionados. O entrevistador afecta uma interferéncia minima nas

respostas, assumindo a maior parte do tempo uma posicao de ouvinte.

Ela é utilizada geralmente na descricdo de casos individuais, na compreensdo de
especificidades culturais para determinados grupos e para comparabilidade de diversos
casos (MINAYO, 1993).

Na entrevista ndo estruturada ou aberta como na semi-estruturada, existe a possibilidade de

nos dotarmos de recursos visuais, como por exemplo, cartdes, fotografias, o que pode
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deixar o entrevistado mais a vontade e fazé-lo lembrar de factos, o que de outra forma nédo

seria possivel num questionario, por exemplo, (SELLTIZ et al, 1987).

A entrevista estruturada rege-se por uma forma inflexivel e estruturada que colocar as
questdes ao entrevistado seguindo uma ordem logica e pré-concebida. Das quais resulta
uma resposta objectiva e rigorosa. Estas questdes ndo podem ser ambiguas isto para ndo
dar origem a respostas diferentes servindo-se das mesmas perguntas, Lodi (1974) apud
Lakatos & Marconi, (1996), e o entrevistador tem de conhecer o tipo de entrevistado a

nivel linguistico. Este é o método mais utilizado.

Vale a pena recordar que a qualidade do resultado das entrevistas depende muito do bom
planeamento feito pelo entrevistador. “A arte do entrevistador consiste em criar uma
situacdo onde as respostas do entrevistado sejam fidedignas e validas” (Selltiz, 1987:644) .
N&do menos prezando as capacidades do entrevistador, a forma de recolha de dados na
entrevista pode ser através do auxilio de alguns instrumentos tecnolégicos como Mettel
(1988) apud Alves & Silva (1992), “define como sendo o "bom uso da tecnologia™” e que
significa nesse caso lancar méo do recurso "gravacao™ para poder ao mesmo tempo auferir
a vantagem da maior autenticidade do discurso dos entrevistados, tornando mais fidedigno

o discurso assim como as notas tiradas.

Queiroz (1987) apud Alves & Silva (1992) discute, meticulosamente 0s
problemas e cuidados a ter que, apesar da gravacdo, precisam ser levados em
conta, e que vdo implicar no trabalho custoso e lento de uma transcricéo literal®,
de preferéncia pelo proprio pesquisador; tudo isso exige ainda uma
complementagdo na forma de registros a posteriori, de atitudes do sujeito ou

detalhes importantes da situacdo ndo captados pelo gravador.

O estudo de caso pode ser considerado como uma abordagem metodologica de
investigacdo apropriada a necessidade de compreender acontecimentos, ou acc¢des das

diversas ordens e contextos aos quais existem indmeras variaveis envolvidas.
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Yin (1994:13) “define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do fendmeno em
estudo e com base num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de recolha de

dados e as estratégias de analise dos mesmos.”

Ja Ponte (2006) refere como um estudo de caso o seguinte:
“E uma investigac8o que se assume como particularistica, isto é, que se debruca
deliberadamente sobre uma situacdo especifica que se supde ser Unica ou
especial, pelo menos em certos aspectos, procurando descobrir a que ha nela de
mais essencial e caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdo

global de um certo fenémeno de interesse.” (Ponte, 2006:2)

Segundo Yin (1994: 79-101, existem pois, trés procedimentos a ter em conta no momento

de adotar a metodologia de estudo de caso. Sao eles:

1- O utilizar varias fontes de dados convergentes para o estudo da tematica alvo

2- Elaborar uma base de dados que acerca da tematica

3- - Assegurar a manutencdo de uma linha de raciocinio que evidencie as ligacGes
entre as questdes de investigacdo, o conjunto de dados recolhidos e as conclusfes a

que se chegam.

3.3.2 - Tratamento de dados:

Os dados ap0s a entrevista irdo passam por trés fases distintas compostas por:

1- ldentificacdo, em que consiste no registo temporal do dia, data e hora em que se
iniciou a entrevista e se finalizou a mesma.

2- Transcricdo, que inclui a passagem de texto audio para um formato digital ou
escrito

3- E por fim temos a organizacdo dos dados que pode ser através de categorias,
podendo ser auxiliado por instrumentos ou mesmo software apropriado para o

efeito.
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Capitulo 4. — Abordagem ao Estudo de Caso
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4.1— Entrevista

Entrevista confidencial: Entrevistado 1 e 2
Data da entrevista: 8 de Agosto de 2013
Cargo dos entrevistados: Key Account Manager

Local das entrevistas: Sede dos Fornecedores, Coimbra.

Entrevista a fornecedores da zona litoral e interior de norte a sul do pais tendo como
principais clientes a Sonae MC (Continente, Modelo e Bon-Jour) Jerénimo Martins
(hipermercados e supermercados Pingo-Doce), Mini-Preco, Lidl, ElI Corte Inglés,

Intermarché, E. Leclerc e Makro.

De acordo com os entrevistados 0s precos sdo sempre homogéneos em todas as lojas a
nivel nacional, salvo raras excec¢des explicadas por serem retalhistas com um pricing semi
— centralizado, derivado do fato de algumas destas lojas serem franchizadas, o que leva a
que os proprietarios destas lojas possuam alguma autonomia e liberdade por optar por
diferentes fornecedores tornando os precos diferentes de loja para loja destas cadeias.
Existem, no entanto outros fatores explicativos de possiveis diferencas de precos entre

retalhistas centralizados e semi — centralizados que irdo ser falados mais a frente.

Segundo os entrevistados o processo de formacao do prego processa-se da seguinte forma:

Vamos supor que os fornecedores possuem um vinho novo para venda; dirigem-se ao
retalhista alvo, apresentam a imagem do vinho, suas caracteristicas, regido, preenchem os
formulérios fornecidos pelo retalhista. O preco a que vai vender ao retalhista e composto

por varias componentes:

e Preco de compra aos produtores ou qualquer outro intermediario
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+
e Aplica-se o IVA

+
e Aplica-se sua prépria margem que segundo eles ronda os 20% - 25% dependendo

do produto.

Depois propdem aos retalhistas um preco cuja margem seja garantida que, segundo eles,
ronda sempre 0s 30% ou mais, dependendo do retalhista. Existe sempre uma margem
minima para a qual os retalhistas estdo dispostos a negociar (habitualmente costuma ser de
30%). O preco de venda dos retalhistas € o chamado PVP (preco de venda ao publico) que
é sempre sugerido pelos fornecedores que envolve as trés componentes anteriormente
mencionadas mais a margem dos retalhistas. Este preco, no entanto, pode ou ndo ser

seguido pelo retalhista.

Se o produtor atribuir descontos aos fornecedores, esses descontos normalmente ficam
retidos no fornecedor e ndo s@o passados para os retalhistas nem aos clientes. O que pode
acontecer é o fornecedor abdicar de uma parte do desconto em prol dos retalhistas e estes
fazerem uma acdo de baixa de prego no fim-de-semana, e dessa forma escoar o produto

muito mais rapidamente aumentando as vendas.

N&do ha devolugbes de produtos exceto quando ocorrem eventos chamados de feiras,
normalmente localizadas a entrada da loja (zonas quentes da loja) e topos dos corredores.
Estas feiras sdo promovidas pelo retalhista em que os fornecedores que vendem o0s
produtos da tematica da feira sdo contactados (em reunibes prévias),podendo haver, no
entanto, uma parceria de marketing no ambito da comunicacdo (cartazes, promotores,
concursos para determinados produtos e marcas) entre retalhistas e produtores.
Normalmente sdo apenas 0s grandes produtores que o fazem de forma a promoverem a (s)

sua marca (S) e produtos.

Podem existir produtores que fora da época de uma feira negociem com o retalhista a
criacdo de uma ilha ou uma promotora, ou um topo para promover um produto, existindo
uma tabela de precos no retalhista que os produtores/fornecedores terdo de pagar para o

efeito.
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A nivel de margens, os retalhistas ndo tém margem maéaxima; tém, sim, uma margem

minima de 30%, isto é, ndo negoceiam com margens abaixo de 30%.

Normalmente respeitam o PVP sugerido pelos fornecedores. Se o PVP sugerido pelos
fornecedores for muito elevado, as vendas sdo baixas, logo este PVP tem de estar em
consonancia com o tipo de produto, comparativamente com produtos similares e com a
rotagdo desse mesmo produto. Isto €, se colocarem um produto com um PVP alto esse
produto nao vai “rodar” (vender rapidamente). O PVP tem de ser uniforme em todas as
cadeias retalhistas que vendem esse produto através do mesmo fornecedor. Caso exista
uma insignia (retalhista) que esteja a vender a um PVP mais alto, esta ira exigir ao
fornecedor ou produtor um crédito da diferenca de pre¢co em unidades vendidas durante o
tempo em que o produto esteve a ser vendido, visto que quem vender mais baixo vende

mais e esta a retirar vendas a insignia que tem o PVP mais alto.

Os retalhistas diariamente fazem um procedimento de mercado a que chamam de
“shopping” (previsto na lei de mercado) que significa que cada um dos retalhistas se
desloca aos retalhistas concorrentes e regista 0s precos que estdo a ser praticados em todos
0s produtos nesse mesmo dia. Esses precos séo registados nas suas bases de dados e no dia
imediatamente a seguir, o retalhista que fez o shopping vai igualar os pregos mais baixos,
ficando com precos iguais. Isto &, existem equipas de cada retalhista que diariamente vao
“picar os codigos de barras” (registrar os precos dos produtos) as lojas dos concorrentes no
sentido de igualarem no dia seguinte os pregos que estiverem mais baixos “respondendo ao
shopping de mercado”. Este procedimento existe apenas para os produtos de alta rotacao
(FMCG). Quando respondem ao shopping no sentido de igualar os PVP’s de produtos do
mesmo fornecedor, estes emitem uma nota de débito aos fornecedores ou produtores para
estes Ihes pagarem a diferenca de precos. Assim os fornecedores ou produtores, para
evitarem esta situacdo, uniformizam os PVP’s e as campanhas para todos os retalhistas.
Isto sé acontece quando o mesmo produto é vendido por apenas um fornecedor e este
vende a PVP’s diferentes de retalhista para retalhista. Quando sédo fornecedores diferentes
para 0 mesmo produto este crédito as insignias ja nao vai ocorrer. O que normalmente
acontece é existirem contratos de exclusividade entre produtores e fornecedores, gerando a

existéncia de PVP’s iguais de insignia para insignia em produtos iguais. Em retalhistas
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centralizados em que existe apenas um dono para toda a cadeia estes negociam apenas com
fornecedores exclusivos, existindo apenas algumas excecdes a esta regra, que é 0 caso de
alguns retalhistas que franchisam algumas das suas lojas. Nesses casos estes poderdo ter
diferentes fornecedores, e possuirem fornecedores diferentes da sede ou empresa mae.
Estes franchisados também possuem como os outros uma tabela de PVP sugerido. No
entanto estdo dotados de alguma autonomia para optarem por precos diferentes, “jogando”
assim com as suas margens da forma que mais Ihe convier. Desta forma os retalhistas
centralizados ndo olham para o shopping dos concorrentes centralizados da mesma forma

que olham para o shopping dos concorrentes ndo centralizados ou semi-centralizados.
Retalhistas Centralizados ao nivel do Pricing:

e Cadeia Sonae MC
e Cadeia Jerbnimo Martins
e El Corte Inglés

E. Leclerc

Retalhistas Semi-Centralizados ao nivel do Pricing:

e Mini-Preco
e Intermarché
e Lidl

Estes retalhistas localizam-se em zonas diferentes: os semi-centralizados normalmente
rurais, ou periferias, enquanto os retalhistas totalmente centralizados estao localizados nos

grandes centros urbanos.

Nos produtos de baixa rotacdo (ex. Apple), os retalhistas compram diretamente ao
produtor, escolhendo eles préprios (os retalhistas) as margens que querem ganhar com
cada produto, existindo também a nomenclatura de PVP. Muitas vezes estes produtos,
como sdo muito conceituados, ndo necessitam de representantes ou fornecedores; derivado
da sua capacidade de producdo e representacdo, sao eles proprios que introduzem o0s seus

produtos no mercado e estabelecem o seu preco ndo sofrendo qualquer tipo de pressdes dos
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retalhistas ja que possuem um elevado poder da sua marca. Os retalhistas, relativamente ao
preco, podem fazer o preco que quiserem, ndo podendo no entanto vender abaixo do preco
de custo global (produto + transportes+ mao de obra entre outros) ou igual ao preco de

custo, existindo sempre no minimo uma “margem de sobrevivéncia”.

As estratégias de pricing utilizadas, muitas delas mencionadas no capitulo 2.4, sdo por
norma escolhas dos proprios fornecedores e produtores, em que terdo de ser as suas
equipas de representantes de marca e especialistas em marketing que, para potenciar as

vendas e a rentabilidade dos seus produtos, as utilizam.

4.1.2 - Influéncia da Concorréncia na escolha dos precgos

Esta influéncia ndo existe, porque normalmente o precgo é estipulado e sugerido por quem
vende (fornecedores e produtores) e os retalhistas respeitam isso em 90% dos casos, sendo
homogéneo em todos os retalhistas, denominando-se de pre¢o de mercado. O PVP oscila
em funcdo da margem que os retalhistas pretendem; caso os retalhistas pretendam uma
margem superior, os fornecedores aumentam o PVP, noutros casos essa margem superior

pode néo interessar ao fornecedor.

O produtor influencia o PVP na medida dos precos que praticam 0s seus representantes ou
fornecedores. Os produtores normalmente optam por representantes porque se libertam de
muitos custos, negociacfes com retalhistas, e dispensam a necessidade de equipas para
representar os seus produtos entre outros. As margens dos fornecedores oscilam entre 20%

a 25% e estas englobam todos os custos tidos com o produto.

O PVP é igual em todas as lojas, independentemente da localizacdo de cada loja, sendo
este negociado centralmente (sedes retalhistas). Automaticamente as etiquetas dos produtos
com 0 mesmo preco sdo disseminadas para todas as lojas diariamente. As unicas diferencas
de precos que poderdo existir sao apenas para os “produtos regionais”, Visto que 0S
fornecedores ou produtores da zona da loja vendem para aquela zona; logo, como 0s

produtos ndo sdo iguais, 0s precos também ndo o irdo ser. Ainda assim, essa tendéncia e
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maior nos retalhistas semi-centralizados do que nos retalhistas mais centralizados que

normalmente homogeneizam sempre 0s pregos para todas as lojas.

Outra excecdo para a divergéncia de precos inter-lojas na mesma cadeia retalhista é a

existéncia de folhetos.

Existem “folhetos de loja” a nivel local e “folhetos de loja” a nivel nacional. Quando sao a
nivel local, sdo apresentados os produtos com baixa de preco, muitas vezes para aumentar
o trafego daquela loja especifica, enquanto que nos folhetos a nivel nacional as baixas de

precos sdo a nivel nacional.

Estes folhetos de loja locais ou regionais sdo mono folhas de 15 a 20 produtos apelativos.
As lojas abdicam da sua margem de lucro com o objectivo de aumentar o trafego de loja,
uma vez que os clientes acabam por adquirir outros produtos, tornando o cabaz médio
maior, e assim compensando a margem que perderam nos produtos em folheto. Acaba por
existir uma gestdo de loja. Outros momentos em que podem surgir descontos ou
promogdes nos produtos séo justificadas e previstos nos contratos de fornecimento de
produtos feitos entre retalhistas e produtores ou fornecedores. Sao clausulas que prevéem
que durante um determinado periodo de tempo, os retalhistas podem vender 0s seus
produtos com determinado desconto em que a diferengca de margens vai ser assegurada

pelos proprios fornecedores ou produtores.

4.1.3 - O Cliente

O PVP é uniformizado a produtos similares e inter-retalhistas. Acabam por nédo existir
influéncia por parte do tipo de clientes assim como pela sua sensibilidade e elasticidades ao
preco. Os precos terminados em 99 sdo usuais e sdo estratégias de marketing habituais dos
retalhistas. Os retalhistas podem baixar os precos abdicando das suas margens, no entanto
ndo o devem fazer visto terem acordos com o fornecedor (acordo de estabilizacdo geral do
mercado), isto é, eles ndo devem baixar o preco porque depois vai haver respostas ao preco
por parte dos outros retalhistas.
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4.1.4 — O Mercado

Nos retalhistas centralizados, independentemente da localizacdo das lojas, se a central
resolver alterar o preco, altera, mas para todas as lojas. As lojas franchising, sim, tém
filosofias diferentes e autonomia que lhes permite adotar precos diferentes de loja para
loja, e assim ndo respeitar os precos centralizados, optando por adquirir produtos a

diferentes fornecedores.

Os produtos de alta rotacdo, por norma, tém sempre 0s mesmos precos em todas as lojas

retalhistas centralizadas.

Os fornecedores, quando vdo negociar com os retalhistas um determinado produto, apenas
o fazem quando tém capacidade suficiente para satisfazer a cadeia toda de lojas, no caso de

assim ter sido negociado.

4.1.5 — As Marcas

No caso de os retalhistas negociarem com marcas de alto posicionamento, os retalhistas
vendem aos precos que quiserem, mesmo a precos baixos. Ainda que deteriorando o
posicionamento, estas divergéncias ndo existem vistos serem eventos pontuais, e como ja
foi mencionado, existe sempre um PVP sugerido e os retalhistas, por norma, cumprem
estes precos, e, caso os fornecedores se apercebam destas baixas de precos, estes alertam-

nos para esse facto e os retalhistas normalmente repdem o PVP.

4.1.6 — A Cadeia de Valor

O Pass-Through existe, mas pode ser logo retido pelos fornecedores, ou entdo passa para
os retalhistas e estes passam, por sua vez, para o consumidor final. Esta préatica, nos tempos

que correm, € muito comum, e normalmente os descontos, quando atribuidos pelo produtor

92



com o objetivo de chegar ao cliente final, normalmente chegam, visto que os retalhistas

tém todo o interesse em aumentar os cabazes médios de compras.

Category captainship também existe, ao qual chamam de planograma. Estes planogramas
tém a ver com a cota de mercado de cada fornecedor; aos fornecedores lideres em cota de
mercado é dada a adjudicacdo da elaboracdo dos planogramas onde os fornecedores
colocam os produtos que eles representam de maior cota e rotacdo, no limiar das zonas
mais apelativas & compra, nomeadamente nas prateleiras ao nivel dos olhos. Os
fornecedores gerem os seus produtos e também o0s produtos de outros fornecedores, dando
mais visibilidade (frentes) aos seus préprios produtos, existindo sempre, no entanto, a
supervisdo dos proprios retalhistas. Apesar desta supervisdo, normalmente a disposicdo
mantém-se, mesmo existindo esta parcialidade na forma de dispor os produtos. A

hierarquia normal destes posicionamentos nas prateleiras segue a seguinte disposicao:

Marca Lider
Marca Vice-lider
Marcas proprias

Restantes marcas (com excecao das marcas de primeiro preco)

o~ w0 N

Marca primeiro preco (preco mais baixo), ainda mais baixo que a marca prépria
(ex. a marca “E” do Continente esta assente numa orientagio exclusivamente ao

nivel do preco ao qual atribuem um baixo posicionamento).

Os retalhistas é que propdem o category captainship tendo como vantagem ganharem a
distribuicdo nas lojas e a gestdo do espaco, de acordo com as respetivas cotas de mercado/

procura.
Sinergias

As sinergias existem porque existe uma parceria e todos tém a noc¢do que todos ganham e
tém de “lutar pelo mesmo”. Um exemplo mencionado ¢ quando determinado produto esta a
ser mais vendido do que era espectavel e os produtores ou fornecedores solicitam um
aumento das suas margens aos retalhistas, no sentido de ganharem todos com o aumento da
procura desse produto. Muitas vezes o que acontece, ja que os contratos de fornecimento

de produtos s@o normalmente anuais, 0s produtores servem-se de argumentos como O
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aumento de custos, entre outros, para que esta renegociacdo de precos e margem seja feita

e assim ganharem todos.
Divergéncias

No caso de as encomendas ndo serem satisfeitas a tempo, os produtores ou fornecedores
terdo de pagar indemnizacGes ao retalhista com base numa perspetiva de venda futura
frustrada, assim como muitos outros fatores pelos quais os retalhistas se sentem
prejudicados. Estas indemnizagdes j& se encontram todas previstas no contrato de
fornecimento de produtos efetuado entre retalhistas e fornecedores ou produtores. A
responsabilidade nestes contratos estd praticamente toda do lado de quem fornece os

produtos.

4.1.7 — As Categorias

Relativamente as categorias, os retalhistas possuem uma plataforma informatica
denominada Retek recentemente adquirida pela Oracle Corp. que permite 0 acesso aos
parceiros de negdcio (fornecedores ou produtores e toda a cadeia de valor), a informacdes
de stocks, evolugdo do mercado, procura, margens, entre muitas outras. Estas capacidades
possibilitam uma interacdo e troca de informacdo determinante na rentabilidade dos

retalhistas e parceiros, ja que tém acesso a informacao em tempo real dos seus produtos.

Os fornecedores e/ou produtores, derivado de uma grande experiéncia de mercado,
habitualmente sugerem e negoceiam momentos de promocdes estratégicos visto que,
através de histéricos e registos passados, conseguem prever os melhores e mais eficientes

momentos para fazer promogdes.

Ao nivel da organizacéo eficiente do sortido das prateleiras, estas sdo orientadas de acordo
com a cota de mercado, muitas vezes gerido pelos proprios fornecedores lideres de
mercado. Quanto a localizacdo das prateleiras, esta ja faz parte da gestdo do retalhista por
categorias de produtos em que normalmente os produtos com as margens mais altas se

localizam no ponto de compra (POP) mais acessivel aos clientes.

94



Ao nivel do desenvolvimento de produtos, os fornecedores e os produtores estabelecem
parcerias com os retalhistas no sentido de criarem novos produtos. A estes produtos
chamam de “produtos taticos”, visto serem criados especificamente para determinada

época, e publico-alvo.

4.1.8 — O Empreendedorismo (pro-atividade, ndo aversao ao risco e
inovacao)

Seguem sempre as mesmas linhas, isto é, ndo existe grande inovacdo. O que pode surgir
sdo diferentes formas de comunicacao dos precos e promog¢des. Um exemplo recente € a
insignia Pingo Doce da rede de retalhista Jeronimo Martins ter utilizado a tatica do prego
riscado conforme imagem em baixo:
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes

°5-
preponco

2 papaias (440g)

2 Queijos frescos meio gordos Pingo Doce (125g)
G+b. pimenta preta Pingo Doce

1 ¢. de sobremesa Mel Pingo Doce

Abra oz papaias co maio e limpe-os do semantes.

Figura XIV - Retirada do Site:
http://www.pingodoce. pt/media/flipBook/AlimentacacVerao_2al5Agosto/index.html?

A rede Sonae MC como resposta adotou a mesma estratégia de comunicacdo passado

pouco tempo.

4.1.9 — A Inovacéao

% Acesso a 16 de Agosto de 2013, disponivel na plataforma informatica media do Pingo Doce :
http://www.pingodoce.pt/media/flipBook/AlimentacaoVerao_2al5Agosto/index.html
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A utilizacdo de programas de gestdo para retalhistas, nomeadamente o Retek da Oracle,

constitui uma inovacdo na forma como gerem e tém acesso a diversificada informacéo

De forma geral, e de acordo com a vasta experiéncia neste ramo dos fornecedores
entrevistados, ndo existe grande investimento e esfor¢o na inovacdo das estratégias de
pricing. No entanto, destacam a pro atividade da Sonae MC no ambito de mudancas de
precos e promocdes, sendo que os restantes retalhistas concorrentes respondem a essas

alteragOes de forma reativa e ndo proativa.

4.1.10 — Os Objetivos de Empresa

Sa0 os objetivos alvo a maximizacdo do lucro na ética dos fornecedores e, segundo estes,
dos retalhistas também. No entanto, estes, como tém milhares de produtos, podem gerir 0s
precos da forma a rentabilizar mais o espacgo, baixando o preco de determinados produtos
(normalmente um em cada categoria, de forma a levar os clientes a visitar 0 maximo de
categorias possivel) para aumentar o trafego de loja e, por sua vez, o cabaz médio de

compras, assim como o0 nimero médio de visitas a loja.

Apesar de os retalhistas que adotam uma politica de precos EDLP terem como objetivo um
aumento de cota de mercado, mesmo que o0 aumento da cota de mercado se consubstancie
em aumento dos lucros, podemos assim deduzir que a maximizacdo do lucro representa

para todos os retalhistas o objetivo geral de empresa.

4.1.11 — As Dimensoes de pricing

4.1.11.1 - Consisténcia de precos

As politicas de precos EDLP e HiLo e hibridas existem nos retalhistas nacionais e

consideraram que, sem davida, influenciam fortemente os seus pregos e estratégias de
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pricing. Os retalhistas EDLP optam por margens mais baixas, procurando antes a cota de
mercado, e cabazes de maior quantidade de compras. Segundo os fornecedores, o tamanho
do cabaz médio dos clientes dos retalhistas EDLP séo superiores aos dos retalhistas com a

politica de pregos HilLo.

Com a politica EDLP distinguiram os seguintes:

Pingo Doce

Intermarché

Mini-Preco
Lidl

Com a politica HiLo consideraram os seguintes:

Continente
Modelo

Jumbo

El Corte Inglés

E. Leclerc

4.1.11.3 - Intensidade de promocéo (profundidade, tempo e frequéncia)

Poderdo ocorrer promogfes semanais uniformes por toda a cadeia retalhista em que o0s
retalhistas abdicam das suas margens em prol de trafego de loja, cota de mercado e volume
de cabaz de compras sempre a nivel nacional, com a excec¢do de alguns folhetos locais que
ocorrem esporadicamente, e poderdo ser também estabelecidas a nivel contratual em que
os produtores e fornecedores é que suportam as perdas de margens dos retalhistas, feiras

em que os fornecedores ou produtores que suportam as promogdes

4.1.11.4 - Coordenacdo da promocdo (promocgao, mais anuncio das caracteristicas, mais

display) ocorre a nivel nacional mas limitado aos quantitativos que os fornecedores e
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produtores possam ter. O produto com esta coordenacdo pode ou ndo estar presente em
todas as lojas de acordo com aquilo que o produtor/fornecedor pretende e de acordo com
0S acessOrios necessarios que possui para esta apresentacdo e o investimento que pretende
fazer. Para o fazerem terdo de pagar um valor tabelado pelo retalhista. O preco e o

desconto vao ser sempre iguais em todas as lojas a nivel nacional.

4.1.11.5 - O peso da marca ndo é considerado, mas sim o PVP sugerido pelo produtor ou

fornecedor.

Finalmente apresenta-se um quadro que resume 0s objetivos tracados, e confronta-se com

os resultados obtidos com a entrevista:

Sintese dos Objectivos e Resultados Alcangados

Variaveis em Analise

Objectivo

Resultados

Concorréncia

Determinar se 0s precos da
concorréncia  influenciam
ou ndo as estratégias de
utilizadas

pricing pelos

retalhistas

Determinou-se que a

concorréncia  influéncia  os
precos através das chamadas
respostas ao shopping em que
os retalhistas vdo igualar os
precos da concorréncia caso

estes sejam mais baixos.

Loja

Ao nivel da variavel loja
verificar se 0S precos e
estratégias de pricing sdo
influenciadas por utilidades
percecionadas dos clientes,
e utilidades fixas e
variaveis, de acordo com 0s

autores Tang, Bell e Ho

Concluiu-se que esta variavel
ndo exerce influéncia sobre os
precos e estratégias de pricing
visto 0s precos adotados
seguem 0S pregos sugeridos
pelos fornecedores e produtores
(PVP),

uniformes em toda a cadeia

logo 0s pregos séo
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(2001), assim como pelos

beneficios dai resultantes.

retalhista. Isto é, ndo seguem o
modelo de Tang, Bell e Ho
(2001), apenas com a excegao
de uma componente das
variaveis fixas (aumento do
trafego de loja através da baixa

de precos em alguns produtos).

Cliente

Se o0 cliente e a sua
sensibilidade, consciéncia e
elasticidade ao preco €
considerado no momento
de determinar o preco e
suas estratégias de pricing
nomeadamente estratégias

de carécter psicologico.

O preco dos produtos (PVP)
sugerido pelos fornecedores e
produtores e seguido pelos
retalhistas ndo reflete as
caracteristicas dos clientes mas
sim o preco de produtos
similares existentes no

mercado.

Mercado

Analisar o0 peso da
localizagdo da loja assim
como as caracteristicas dos
clientes da zona e examinar
se influenciam as
estratégias e precos
praticados.

Os pregos sdo uniformes ao
longo das cadeias retalhistas e
0s mercados em que cada
retalhista esta envolvido néo
sdo considerados. As Unicas
diferencas de precos que
poderéo existir de loja para loja
sdo derivadas de eventos
associados a panfletos locais ou
feiras que existem muito

esporadicamente.
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Categorias

Saber se as categorias de
produtos numa loja e sua
gestio ao nivel de
plataformas de informacao
dados, interferem com o0s
precos praticados e
estratégias utilizadas,
nomeadamente através do
programa  assente  em
quatro pilares de Maureen
(1999).

O programa de Maureen (1999)
existe adaptado aos dias de hoje
em que informacdes sobre os
produtos,  stocks,  vendas,
evolucdo da procura entre
outras sdo partilhadas com os
seus parceiros de negocio
(fornecedores e produtores)
através de uma aplicacdo
informatica chamada de Retek.
Existem  promocgdes  mais
eficientes promovidas e
sugeridas pelos fornecedores e
produtores, a gestdo das
prateleiras e sua disposicdo
também é por eles elaborada de
acordo com a cota de mercado
e ao nivel de desenvolvimento
de novos produtos existem
parcerias e sinergias nesse

sentido.

Marca

Determinar  se  existe
alguma ligacdo entre os
precos praticados e as
estratégias utilizadas com o
grau de lealdade existente
em cada marca, publicidade

e sua comunicagao.

Existe mas derivado dos precos
sugeridos (PVP) pelos
produtores ou fornecedores
representantes da marca. Esse
PVP j& compreende a lealdade,
publicidade e comunicagdo. Os
retalhistas limitam-se a
negociar a margem de venda e
vender ao PVP resultante

dessas negociagoes.
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Cadeia de Valor

Fixar a influéncia por parte
da cadeia de valor nas
estratégias de  pricing
adotadas analisando  0s
procedimentos pass-
through, category
captainship, sinergias e
divergéncias de cadeia de

valor e negociacao.

A cadeia de valor influencia o
preco de forma determinante.
Primeiro porque sdo eles (os
fornecedores ou produtores)
gque sugerem O prego ao
retalhista, sdo eles que adotam
diferentes estratégias de pricing
de forma a vender mais, e
rentabilizar mais 0s seus
produtos. Suportam a grande
maioria das promocdes tanto
em feiras, ou por iniciativa
propria por forma a promover

0S seus produtos e a nivel

contratual.
Empreendedorismo | Examinar se existe | Ndo foi detectado
empreendedorismo no | empreendedorismo de relevo

pricing, nomeadamente ao
nivel da proactividade, da
ndo aversdo ao risco e da
inovacdo e se influéncia as

estratégias de pricing.

no retalho. Apenas formas

residuais que se poderdo
resumir em apenas diferentes
formas de comunicar o preco e

promogdes.

Inovacgédo

Determinar ~ se  existe
inovacdo nas estratégias de
pricing utilizadas, e de que
forma se processa essa

inovacao.

A Unica inovacdo considerada
foi a utilizacdo de um software
de gestdo chamado de Retek,
da Oracle Corp. que possui
elevadas potencialidades ao
nivel de gestdo, estratégico,

mercados, e previsoes.
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Objetivos Gerais de | Provar se os objectivos | Tanto os retalhistas como os
Empresa gerais da empresa | produtores ou fornecedores
influenciam a escolha das | possuem 0 objectivo de
estratégias de pricing a | maximizar o lucro, como tal o
aplicar. PVP dos seus produtos ird ser
influenciado  nesse  sentido.
Ainda que o objectivo dos
retalhistas seja diferente ira
sempre influenciar o PVP
negociado com 0S  seus
parceiros, logo  podemos
considerar esta variavel
relevante.
DimensoOes do | Testar o modelo de Shankar | A consisténcia de pregos
Pricing & Bolton (2004) | derivado de ser uma politica de

relativamente a influéncia

das dimensoes nas

estratégias de  pricing

adotadas.

precos ou formato ira
influéncia a recorréncia com
que os precos sdo reduzidos ou
mesmo a afluéncia em que
ocorrem promocoes.
Relativamente & intensidade de
precos depende sobretudo dos
parceiros na necessidade em
gerar promogOes e baixas de
precos. Os panfletos de loja e
nacionais a intensidade e

superior ao normal e sdo

suportadas pelos retalhistas

enquanto as restantes sao

suportadas  pelos  préprios
fornecedores e produtores. Ao

nivel da coordenacdo do precgo
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nas suas trés  variantes
conjugadas ou n&o, depende
sempre dos produtores ou
fornecedores visto que sao eles
a suportar o material necessario
para o fazer, inclusive tém de
pagar a um preco tabelado aos
retalhistas pelo espaco e zona
ocupada para o efeito. Ao nivel
do peso da marca, esta ndo é
considerada ja que 0s precos
sdo gerados por comparagdo a

produtos similares no mercado.
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Capitulo 5. — Conclusoes Finais
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5.1 — Conclusao

Ao longo deste estudo desenvolveu-se uma extensa e aprofundada revisao bibliografica,
tendo se explorado teorias e modelos diversos na temética das estratégias de pricing no
mercado retalhista. Estes estudos foram a base tedrica examinada no sentido de analisar de
forma minuciosa quais as variaveis que influenciam as op¢6es tomadas pelos retalhistas na

escolha dos seus precos e nas estratégias de pricing escolhidas.

Nestes estudos o principal objetivo dos académicos, entre outros, seria determinar quais as
variaveis que influenciam as escolhas dos departamentos de pricing destas cadeias
retalhistas. A concorréncia foi considerada a varidvel mais significativa em todos os

estudos efectuados que consideravam esta variavel.

Isto € algo que ¢ justificado pelo facto de os mercados retalhistas, nos tempos que correm,
independentemente do pais onde desenvolvem as suas actividades habitualmente, serem
mercados de elevada concorréncia, em que as grandes cadeias retalhistas multinacionais
representam a maioria dos players do retalho na maioria dos paises. Economias de escala e

de experiéncia, elevada capacidade de producéo e rappel®®

, grande capacidade de gestdo de
custos, sdo algumas das caracteristicas que tornam a concorréncia nestes mercados tao
agressiva. Vivemos numa era de globalizacdo das marcas, em que o preco no retalho

representa o principal meio de diferenciacao.

Os modelos analisados como referenciais tedricos, suas abordagens e teorias com as suas
préprias especificidades, permitiram uma visdo mais abrangente da realidade retalhista,
enguadrando cada estudo com os objetivos.

26 Acesso a 16 de Agosto de 2013, disponivel na plataforma informatica da consultora em marketing Sigma
Quadrado http://www.sigmaquadrado.com/glossario/marketingvendas/termos/rappel.html Rappel
corresponde a “um tipo de desconto praticado no sector da distribuic&o, e negociado caso a caso. E negociado
em funcdo das compras (totais) efectuadas pelo Cliente. O Rappel € incondicional, se for com base nas
compras do ano anterior, ou condicional, em funcdo do volume, ou crescimento, das compras. Reveste-se da
forma de devolugdo, ou crédito para compras futuras, e tem como objectivo estimular os clientes a aumentar
o volume.”.
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As entrevistas facultadas por fornecedores das principais cadeias retalhistas a nivel
nacional constituiram a base de comparacao com a literatura existente visto que, apesar de
um longo esforco e persisténcia para que os retalhistas alvos (as maiores cadeias retalhistas
do mercado portugués) facultassem uma entrevista ou respondessem a um questionario,
ndo o fizeram, tendo como justificagdo o facto de no momento ndo poderem corresponder
com 0 apoio que entendiam ser necessario. Posto isto, suportou-se o estudo nas entrevistas
aos seus fornecedores cuja informacao, pela transparéncia e qualidade, considerou-se ter
tido uma enorme relevancia. Considerou-se que o facto de os fornecedores estarem sujeitos
a uma pressao diferente e muito menos concorrencial, tornou as entrevistas com 0s
fornecedores muito mais expositivas do que previsto, e sem quaisquer barreiras ou
limitacBes a partilha de saberes e know-how do funcionamento deste mercado, na vertente

do pricing e suas estratégias.

Relativamente as estratégias de pricing das quais algumas foram mencionadas no capitulo
2.4, a sua utilizacdo é remetida parcialmente, para os fornecedores e produtores (ex.
estratégia de penetracdo, desnatacao, estratégias de preco de linha de produto a exce¢édo da
loss lidership, flanking product e ciclo de vida de um produto) que, para rentabilizarem ao
maximo as vendas dos seus produtos se servem delas no momento de negociar os contratos
de venda com os retalhistas, em que a forma como os produtos sdo vendidos também é
negociada. Isto porque, de acordo com as entrevistas aos fornecedores, os retalhistas
seguem o PVP sugerido pelos fornecedores ou produtores, assim como a forma de vender
o0 produto, o que faz com que o PVP ja possua a estratégia dos fornecedores e produtores
subjacentes. Um exemplo é a utilizacdo da estratégia loss leadership baixando o preco e
assim as rentabilidades de alguns produtos para aumentar o trafego de loja, ganhando com
as rentabilidades de outros produtos que os clientes acabam também por comprar, Walters
& MacKenzie (1988). As estratégias dos descontos periddicos e aleatorios mencionadas
por Tellis (1986) também sdo utilizadas pelos retalhistas sendo a primeira estratégia,
através de feiras promovidas pelos retalhistas, mas que exigem o pagamento por parte dos
fornecedores ou produtores para participarem, ou entdo através de folhetos locais e
nacionais de promocdes e descontos. Os descontos aleatorios ocorrem quando oS
retalhistas acionam uma clausula existente nos contratos de fornecimento de produtos que
Ihes permite durante um determinado periodo de tempo baixar os precos mantendo as

margens asseguradas pelos fornecedores ou produtores com quem tenham contratado. O
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geografic pricing conforme Tellis (1986) ndo é utilizado pelos retalhistas visto estes
possuirem uma politica de centralizacdo do preco, que lhes dita um preco homogéneo ao
longo da sua cadeia de lojas, sendo os custos de transporte contabilizados como um todo,
ja que os precos dos produtos, quando estdo a ser negociados entre as partes, ja
compreendem a distribuicdo por toda a cadeia de lojas. Nas cadeias semi-centralizadas, as
lojas franchisadas poderdo adotar esta estratégia no sentido de otimizar os custos em

transportes.

Clark (1996) considera que existem dois tipos de estratégias base: sdo elas a do pricing do
lucro fixo e a do going rate pricing. Segundo as entrevistas com os fornecedores, 0s
retalhistas apenas iniciam as negociacdes para vender determinado produto quando o PVP
sugerido pelos fornecedores/produtores Ihes da uma margem minima de 30% o que nos
poderd levar a pensar que a sua estratégia esteja assente no pricing de lucro fixo. No
entanto a interpretacdo apos as entrevistas € que o pricing € de certa forma hibrido no que
respeita aos retalhistas visto que, apesar de eles seguirem o PVP sugerido, o going rate
pricing também ocorre com frequéncia nas suas trés vertentes, isto €, no caso dos produtos
das categorias FMCG quando um concorrente pratica um precgo inferior, automaticamente
0s seus concorrentes respondem ao shopping, baixando também o preco, abdicando da sua
margem de 30%. Por vezes, e com o0 objectivo de aumentar o trafego de loja, ou o cabaz
médio de compras, ou a cota de mercado, baixam os precos de determinados produtos para
o efeito. Esta segunda vertente pode também ser acompanhada pela terceira vertente em
que existe um aumento do preco médio dos produtos, ou de forma isolada, quando os
retalhistas ddo ao cliente a possibilidade de um servi¢co pos-venda adicional, justificando o
acréscimo de preco (ex. aumento do prazo de garantia de um produto). Segundo Sarah A.

Roth, (2007) pode-se chamar a esta estratégia de fixacdo de precos em produto opcional.

Nas estratégias de bom, melhor e o melhor, mencionadas por Gabbard, (2001) e
Mohammed (2010), tanto pode ser adotada pelos fornecedores e produtores quando
possuem alguma variedade de produtos que lhes possibilita 0 seu uso ou quando eles
préprios gerem determinada categoria da loja e a utilizam em seu proveito, como podem
ser utilizadas pelos retalhistas na sua propria gestdo de categorias, orientando esta

estratégia para os produtos que lhes conferem mais rentabilidade.
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De acordo com Shankar & Bolton (2004), a variacdo nas estratégias de pricing dos
retalhistas pode ser explicada, na maioria, por factores de concorréncia mas também por

fatores de cadeia de valor, marca, categoria, cliente, mercado, cadeia de valor e loja.

Estes autores no seu modelo consideraram a existéncia de quatro dimensbes que

estabelecem os limites e fronteiras da linha de acéo das estratégias de pricing.

As dimenses sdo:

1. Consisténcia de preco
2. Intensidade de promogé&o no preco
3. Coordenacéo da promogao no prego

4. Preco relativo de uma marca

A entrevista permitiu que explordssemos bem cada uma das dimensdes e nos

apercebéssemos da sua influéncia.

A consisténcia de preco segundo os fornecedores de facto influencia as estratégias e precos
adotados por determinado retalhista, ja que estabelece uma linha ou filosofia de empresa ao
optar por EDLP ou por HiLo ou uma estratégia hibrida (apesar de nestes casos serem de
dificil percegdo por serem facilmente confundidos com HiLo). O que se distingue nos
clientes é o facto de nos retalhistas EDLP o cabaz médio de compras ser superior aos
retalhistas com o formato de precos HiLo. Nos retalhistas EDLP a tendéncia para realizar

reducdes de precos, descontos e promocgdes e mais recorrente do que no retalhistas HiLo.
Com a politica EDLP distinguiram-se 0s seguintes:

e Pingo Doce
e Intermarché
e Mini-Prego

e Lidl

Com a politica HiLo consideraram-se 0s seguintes:
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e Continente

e Modelo

e Jumbo

e El Corte Inglés

E. Leclerc

Quanto a intensidade de promocdo, traduz-se em promocBes e eventos gerados e
suportados pelos fornecedores e produtores, eventos de promocgfes semanais ao hivel
nacional a precos uniformes inter-lojas (promovidos e suportados pelo retalhista) com
excecdo de alguns panfletos locais que ocorrem esporadicamente, com vista a objectivos
de aumento de trafego de loja, e aumento de cabaz medio de compras. Ao nivel contratual
esta intensidade de promocdo podera surgir mais ou menos elevada, de acordo com 0s

objetivos da empresa. Os fornecedores desempenham assim um papel importante.

A coordenacdo de promog0Oes poderdo surgir, mas sempre promovidas pelos fornecedores
ou produtores com elevada capacidade financeira com raras excecGes que em que podera

haver parcerias de marketing entre retalhistas e parceiros.

Ao nivel do peso da marca, esta ndo exerce qualquer influéncia nos precos e suas
estratégias de pricing, visto que o PVP utilizado pelos retalhistas € sempre o sugerido pelos
fornecedores ou produtores. Isto €, as estratégias de pricing de cada marca acabam por
depender dos fornecedores representantes da marca ou dos seus produtores e néo
propriamente dos retalhistas que simplesmente abarcam as estratégias dos seus parceiros,

desde que a sua margem seja garantida.

Relativamente a concorréncia, Song, Inseong (2011), de acordo com o seu estudo, afirma
que existem, de forma recorrente, respostas a reducdes de pregos entre retalhistas e
competidores. Tal evento foi confirmado nas entrevistas em que, através de “respostas ao
shopping”, os retalhistas vao igualar os precos mais baixos dos concorrentes. Isto acontece
sobretudo nos produtos das categorias FMCG. Um ponto que convém salientar é o facto de
que grande parte dos fornecedores dos grandes retalhistas sdo exclusivos, isto €, sdo 0s

Gnicos a possuirem determinada marca, ou entdo sdo os préprios produtores que
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representam a sua marca. Isto faz com que o PVP seja uniforme entre todos os retalhistas
que possuam produtos desse fornecedor ou produtor. Este PVP sugerido por estes parceiros
normalmente € seguido pelos retalhistas. Caso um fornecedor abasteca mais de um
retalhista com o seu produto e pratique PVP’s diferentes, o retalhista que tiver negociado
com este fornecedor o PVP mais elevado tem o direito de exigir um credito pela diferenga
dos PVP’s mais baixos praticados pelos seus concorrentes. Esta politica aumenta ainda

mais a tendéncia para a existéncia de precos uniformes nos produtos.

Sudhir (2001) considera que mercados de alta concentracéo de retalhistas e ambiente de
mercado estadvel permitem as empresas precos coordenados. No nosso mercado tal
estabilidade e coordenacéo de precos existe gracas a esta politica de PVP entre retalhistas e

fornecedores ou produtores.

As oscilacdes de precos que ocorrem abaixo do PVP podem ter trés origens diferentes. De
acordo com os entrevistados podem ocorrer derivado de feiras (em determinadas épocas do
ano), ou contratualmente (contratos com os fornecedores ou produtores), ou através de
folhetos nacionais ou locais. Pontualmente poderdo ser sugeridos pelos seus fornecedores
promoc0Oes, j& que estes possuem experiéncia ao nivel da procura dos seus produtos e
assim efetuam promocdes mais eficientes escoando o seu produto mais facilmente. Assim,
podemos concluir que, com excecdo das promocdes de origem contratual, todas as outras
ndo sdo reacBes a concorréncia, mas sim préprias das accdes de marketing normais da
empresa. Os retalhistas tém todo o poder para vender abaixo do PVP, abdicando da sua
margem, mas tal ndo acontece devido a existirem acordos com os fornecedores (acordo de
estabilizacdo geral do mercado), isto é, eles ndo devem baixar o preco porque depois vai
haver respostas por parte dos outros retalhistas. Existem raras exce¢des com o0 objectivo de
aumentar o trafego de loja e o cabaz de compras dos clientes. Outros produtos nado
pertencentes as categorias de FMCG também possuem um PVP, mas nestes casos ja nao

vai existir uma resposta ao shopping tdo imediata e certa como nos FMCG.

Quanto aos clientes, Dickson e Urbany (1994) consideram que as elasticidades na procura
sdo determinantes no comportamento dos precos. Confirma-se ja que a procura de cada
produto oscila ao longo do ano, e os retalhistas tendem a acompanhar essas oscilagdes ou
com promogdes ou com outros tipos de campanhas, muitas vezes sugeridas e suportadas

pelos fornecedores ou produtores. A sensibilidade, elasticidade ou consciéncia do prego
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existente por parte dos clientes no momento de fixar um preco ndo é considerada visto que
os retalhistas seguem o PVP sugerido. Ao nivel da segmentacao por prateleiras é algo que
ndo é feito no retalho em Portugal, salvo pequenas excecdes de prateleiras low cost
existentes apenas na cadeia de retalhistas Sonae Mc, mais especificamente o0s
hipermercados Continente. Estratégias de precgo psicoldgico é algo comum nos retalhistas,
sendo aplicado pelos departamentos de marketing e pricing das respetivas cadeias com 0

intuito de aumentar a procura.

Ao nivel de loja, os precos ndo refletem as utilidades varidveis ou fixas previstas no
modelo de Tang, Bell e Ho (2001), apesar de relativamente ao formato de loja o tamanho
do cabaz de compras médio de um cliente de um retalhista EDLP ser superior ao de um

cliente de um retalhista com uma politica de precos HiLo.

Relativamente ao factor mercado, este ndo exerce qualquer influéncia nos precos dos
retalhistas centralizados visto que, independentemente da localizacdo ou segmentos alvos
de determinada loja, a estratégia e 0s pre¢os sao 0s mesmos. O mesmo pode nao acontecer
nos retalhistas semi-centralizados que tém tendéncia para estar localizados em zonas rurais
ou periferias (ao contrario dos centralizados que normalmente estdo localizados nos
grandes centros urbanos), em que, por esse motivo, as suas lojas franchisadas poderédo
optar por precos diferentes da sua cadeia mée e assim desestabilizar o mercado com precos
mais baixos que os restantes. Os retalhistas centralizados, ao efetuarem o shopping nestas
superficies, ndo vdo responder da mesma forma que respondem aos concorrentes
centralizados visto terem a nogdo de que se trata de casos raros de franchising nessa cadeia

ndo justificando responder ao shopping.

Quanto ao fator marca, também néo é considerado devido a politica do PVP e as margens
contratadas com os fornecedores e produtores. Questdes de possiveis divergéncias entre
produtores ou fornecedores e retalhistas poderem vir a praticar baixos precos a produtos de
alto posicionamento ndo se pdem, visto que tais praticas sdo pontuais e ndo causam
qualquer constrangimento a marca. Os fornecedores, caso se apercebam de uma situagdo
dessa natureza, basta chamarem a atencdo do retalhista para este repor o PVP contratado

inicialmente.
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Shankar & Bolton (2004) e Dhar & Hoch (1997) consideram que o tamanho das redes
retalhistas e seu posicionamento nas cadeias de valor influenciam em grande medida os
precos e estratégias de pricing praticadas. Em Portugal, a nossa realidade concorrencial é
travada no seio de grandes multinacionais com grande poder econémico, financeiro e com
capacidades, o que torna as estratégias bastante homogéneas e ao mesmo nivel

competitivo, mesmo ao nivel negocial com os respectivos parceiros de negocio.

Pass-through e captainship séo procedimentos comuns no nosso mercado. No pass-through
mencionado por Blattberge & Neslin, (1990) os descontos normalmente passam do
produtor para o cliente final. No entanto, ocorre algumas vezes que os descontos fiquem
retidos parcialmente nos fornecedores. Quanto aos retalhistas, passam praticamente sempre
que obtém estes descontos ao cliente final, para que os cabazes de compras possam ser
superiores. Este processo, quando o fornecedor é o0 mesmo para varios retalhistas, ocorre
em todos, na propor¢do das compras feitas, confirmando o estudo de Song, Inseong (2011).
Ja no caso do captainship, estudado por Kurtulusc and Toktay, 2005 et. al.), normalmente é
sugerido pelos retalhistas aos fornecedores ou produtores lideres de mercado para que
sejam eles a gerir categorias de produtos nas lojas retalhistas. Esta gestdo é feita de forma a
favorecer a venda dos produtos lideres e assim potenciar as vendas dos retalhistas que se
libertam da funcdo da sua gestdo e aumentam as suas rentabilidades. Ao nivel de sinergias,
estas existem com uma filosofia comum, de obter 0 maximo de rentabilidade para ambas
as partes. J& no campo das divergéncias, estas ocorrem devido as responsabilidades
contratuais exigidas na sua maioria apenas aos fornecedores de produtos, como € o caso de
prazos de entrega, condicdes de entrega, entre outras clausulas. Nesta relacdo, os retalhistas
representam um papel de superioridade, visto possuir um grau de obrigacdes diminuto,
comparativamente com 0s seus parceiros de negocio, confirmando Remili & Carrier
(2006).

Quanto as categorias de produtos, j& mencionamos que a sua gestdo € comum, em
Portugal, ser feita pelos proprios fornecedores ou produtores. Os retalhistas seguem aquilo
que Kartono, (2011), afirma como um comportamento de pricing transversal as categorias
de produtos, afetando a intensidade competitiva assim como a canalizagdo dos lucros
vindos da cadeia de valor. Adotando as mesmas linhas do modelo de Maureen (1999), eles

possuem as ferramentas para que este programa seja cumprido nas suas quatro vertentes de
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reposicéo eficiente de stocks, promocdes eficientes, organizacao eficiente dos sortidos das
lojas e no desenvolvimento e introdugdo de novos produtos no mercado. Este programa de
quatro pilares adaptado aos tempos de hoje, representa uma mais valia ao nivel da

inovacdo da gestdo no retalho.

O empreendadorismo nas estrategias de pricing, segundo o modelo de Pitt, Berthon e
Morris (1997), nas suas trés vertentes (ndo aversao ao risco, proatividade e inovagao),
segundo os fornecedores entrevistados, é algo que ndo se verifica no mercado retalhista,
tendo sido mencionado apenas exemplos de formas de comunicagdo de pregos novas, e
estratégias de aumento da notoriedade. Um exemplo recordado foi a accdo de baixa de
preco do Pingo Doce em 50% em todos os produtos, o que abalou os media € 0 mercado
retalhista ha cerca de um ano atrds, e uma estratégia de comunicacdo do preco ao que
chamaram de preco riscado. Estas estratégias podem ser consideradas de inovagdo em
pricing. No entanto, ndo temos quaisquer dados acerca dos seus procedimentos nos

processos de criagcdo de novas estratégias de pricing, promocdes e descontos.

Um ponto que importante e que de certa forma representa inovagédo, é a plataforma de
gestdo da industria retalhista Retek, da Oracle Corp, utilizada pelos principais retalhistas
em Portugal para analises de mercado, procura de produtos, interacdo com 0S Seus
parceiros de negocio, analises de margens e dados finaceiros, que permite aumento de
margens de forma dindmica e torna capaz de adotar estratégias, baseadas nos dados

disponiveis, entre muitas outras funcdes.

No ponto relativo a influéncia dos objetivos gerais da empresa nas estratégias de pricing, a
maximizacdo do lucro como objetivo norteador das estratégias e precos escolhidos é
considerada geral e abrangente desde os fornecedores aos retalhistas. Para realizar este
objectivo, as estratégias de cada retalhistas podem prever politicas de pregos diferentes,
aumentar a cota de mercado, gerando assim um maior lucro. Isto é, consideraram que a

maximizacao do lucro estd na base de todas as estratégias a longo e a curto prazo.

Em tom de conclusdo final, considerou-se que de todas as variaveis estudadas, a variavel

cadeia de valor é a que exerce a maior influéncia sobre 0s precos e sobre as estratégias de
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pricing. E verdade que os retalhistas tém um elevado poder sobre estes ao nivel negocial,
margens e condi¢des contratuais, no entanto a sua Unica preocupacao € o rendimento dos
seus produtos. Assim sendo, os fornecedores € que acabam por decidir quais as estratégias

de pricing para os seus produtos.

A concorréncia também influencia os precos, mas nao de forma ndo sistemaética, isto &,
apenas no caso de haver respostas ao shopping é que a concorréncia acaba por influenciar.
Estas respostas ocorrem sobretudo nas categorias FMCG; nas restantes categorias,
variacbes no preco correspondem a estratégias ligadas aos objectivos da empresa que
acabam sempre por corresponder & maximizacdo do lucro. Os objetivos de empresa
também possuem um elevado grau de influéncia ja que acabam por afetar o PVP final visto
que, para prosseguirem estes objectivos, vao optar por produtos que Ihes proporcionem
margens maiores ou mais baixas, dependendo dos seus objetivos. As dimengdes de pricing
afetam também de forma generalizadas a forma de utilizacdo das estratégias de pricing
visto que ao nivel da consisténcia de precos se traduzirem na filosofia da empresa e
influenciar os limites e fronteiras da sua actuacdo relativamente ao pricing, o grau de
profundidade das promoc¢fes depender na sua maioria da variavel cadeia de valor
(fornecedores e produtores) salvo raras excepcdes em que a profundidade depende dos
retalhistas (ex. quando os retalhistas com vista a atinguir objectivos de trafego de loja, cota
de mercado ou aumento do volume do cabaz médio por pessoa, promovem folhetos
nacionais ou locais), ao nivel de coordenagfes de precos também influenciam os precos no
entante esta coordenacgdo e totalmente suportada pelos parceiros de negocio. Ja 0 peso
relativo da marca, ndo constitui uma variavel que influencie visto que preco adotado nos
produtos depende do PVP sugerido pelos produtores e fornecedores que compreende 0s
custos e as margens de toda a cadeia de valor por onde o produto passa e que acaba por se
basear nos precos dos produtos similares e estratégias proprias.
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No Quadro abaixo, é feito uma pequena sintese do alcance de objectivos:

Objectivos do Estudo de Caso

Variaveis Estudadas

Resposta

Status

Concorréncia

Exerce Dbastante influéncia, sobretudo na
resposta ao shopping (procedimento recorrente
no mercado retalhista) nas categorias FMCG.

\4

Loja

As disposicbes dos produtos e estratégias de
cada loja sdo uniformes. As utilidades fixas e
varidveis nao sao consideradas, com excecao de
uma componente das variaveis fixas (aumento
do trafego de loja através da baixa de precos em
alguns produtos).

Categorias

Influencia as estratégias de pricing, no entanto
esta influéncia é determinada pelo fator cadeia
de valor.

Mercado

Mercado como tipo de clientes ou segmentos
ndo sdo alvo de diferentes estratégias de pricing
Ou pregos Vvisto que o PVP ¢ geral para todas as
cadeias retalhistas. Ainda assim, eventos, tipo
panfletos locais ou feiras, que existem muito
esporadicamente, poderdo resultar em diferentes
precos de loja para loja.

V/%

Cadeia de Valor

Influencia de forma determinante o preco final
de todos os produtos e estratégias de pricing
adotadas.
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Clientes

O PVP sugerido pelos fornecedores e produtores
surge de comparagbes com produtos similares
existentes no mercado; desta forma os conceitos
de sensibilidade, consciéncia e elasticidade ao
preco ja estdo de forma inata previstos no preco.
No entanto estes conceitos ndo sdo considerados
pelos retalhistas nem pela cadeia de valor;
apenas atraves da comparagdo com  outros
produtos similares.

Marca

A marca também influencia o preco decorrente
das suas préprias estratégias de pricing que 0s
produtores e fornecedores adotam. Neste caso a
variavel cadeia de valor também é a principal
responsavel.

Dimeng¢des do pricing

As quatro vertentes das dimensdes de pricing
previstas no modelo de Shankar e Bolton (2004),
a excecdo do peso de marca, influenciam as
estratégias e precos adotados pelos retalhistas.

Objectivos de Empresa

Influenciam a negociacdo das margens, escolha
dos produtos mais rentaveis e acabam por afetar
0 PVP.

Existe mas de forma muito residual, traduzindo-

Empreendadorismo se apenas na forma de comunicacgdes dos precos X
e promocdes.
O Unico aspeto inovativo considerado foi a
~ utilizacdo de software de gestdo bastante
Inovagdo ¢ g '\/ / X

evoluido e com inimeras vantagens de analise e
estratégicas no mercado retalhista.
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Dissertacdo de Mestrado — Estratégias de Pricing no Mercado Retalhista: Da Concorréncia a outras
Variaveis Determinantes
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Capitulo 6 — Limitac0es, recomendacodes futuras e

referéncias bibliograficas
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6.1 — LimitacOes e recomendac0es futuras

Considerou-se que o trabalho gerou variados insights nesta temética das estratégias de
pricing no mercado retalhista. Pensou-se ter abarcado os pontos mais fulcrais desta
temaética e originando perguntas novas, assim como objectos de estudo variados para novas

teorias.

O facto de os principais retalhistas ndo terem facultado as entrevistas limitou a
investigacdo e comparacdo de dados. Apesar de tudo isso, os fornecedores surpreenderam
com as suas entrevistas explanando todo este mercado através do seu know-how e décadas

de experiéncia neste ramo.

As conclus@es a que se chegou levaram a questionar da eficiéncia das estratégias utilizadas
pelos retalhistas pelo que considerou-se um estudo em constante evolucdo que dever ter
continuidade no futuro, no sentido de otimizacdo da rentabilidade, e uma maior orientacdo
para o cliente baseada em ofertas pelo valor para o cliente e ndo, tendo como base as

margens que € o modo como ocorre hoje em dia.
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6.3 - Outras fontes de informacgao:

e Guido da entrevista a dois fornecedores das principais cadeias retalhistas e

respectivos principais retalhistas a nivel nacional (Anexo 1)

e Questionario enviado aos principais retalhistas (Anexo 2)

e Price penetration 2 [GIF]
http://faculty.msb.edu/homak/homahelpsite/WebHelp%20061813/HomaHelp.htm#
Price_Penetration_2.htm

e Price Skimming 2 [GIF]
http://faculty.msb.edu/homak/homahelpsite/webhelp/Price_Skimming.htm

e AlimentacaoVerao_2al5Agosto [GIF]
http://www.pingodoce.pt/media/flipBook/AlimentacaoVerao_2al5Agosto/index.ht
ml

e http://www.sigmaquadrado.com/glossario/marketingvendas/termos/rappel.html
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7.1 - Guido da entrevista aos principais retalhistas nacionais e
seus fornecedores

Entrevista a dois fornecedores, realizada em Agosto de 2013, na sede da empresa em

Coimbra.

1. Descrigdo do processo da formacao do preco desde o produtor ate ao cliente final
2. Determinar a influencia no preco e nas estratégias de pricing das variaveis:

2.1. Concorrencia

2.2. Loja

2.3. Cliente

2.4. Mercado

2.5. Categorias de produtos

2.6. Marcas

2.7. Cadeia de Valor

2.8. Emprendadorismo
2.8.1. Na&o aversdo ao risco
2.8.2. Proactividade
2.8.3. Inovagdo

2.9. Objetivos gerais da empresa

3. Determinar a influencia das variaveis concorréncia, cadeia de valor, marca, categoria,
cliente, mercado, cadeia de valor e loja nas dimensdes de pricing infra enunciadas:
3.1.1. Consistencia de preco
3.1.2. Intensidade de promogéo no preco

3.1.3. Coordenacgéo da promog¢éo no preco
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3.1.3.1. Promocao de preco
3.1.3.2. Promocao de pre¢o e anuncio das caracteristicas
3.1.3.3.  Promocdo de preco, anuncio das caracteristicas e display de
apresentacédo do produto
3.1.4. Peso Relativo na marca

7.2 — Questionario enviado aos principais retalhistas nacionais

=

Pode-me descrever o processo que da origem ao preco de venda ao publico?

2. Qual o papel e peso da concorréncia na escolha dos precos e estratégias de pricing?

3. Qual a importancia da loja tendo em conta aspectos como apresentacdo da loja,
localizagédo da loja, volume de compras, sua manutencdo entre outros no que respeita

aos precos e estratégias de pricing adotadas.

4. S&o as caracteristicas dos clientes ao nivel das sensibilidades e elasticidades aos pre¢os
consideradas no momento de estabelecer um preco. E relativamente a procura de
determinado produto, segmentacdo de clientes, estratégias de pregos, e precos

psicologicos?

5. Ao nivel das categorias existe alguma plataforma de informacdo em que haja partilha
de dados a cerca de stocks, produtos, descontos entre outros existente ao longo da
cadeia de valor e de forma a que beneficiem todas as partes e assim influenciar os

precos adotados?
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6.

10.

11.

Existe alguma ligacao entre os precos praticados e o grau de lealdade existente em cada
marca? E relativamente a publicidade existente? Marcas préoprias e ndo proprias, existe

concorréncia dentro da mesma loja refletindo-se no preco praticado?

Dentro da cadeia de valor é normal existirem descontos praticados pelo produtor ou
fornecedor e estes chegarem ao consumidor final? E gestdo de categorias pelos
fornecedores ou produtores, é algo que ocorre nas vossas lojas? Sinergias e
divergéncias influenciam o preco de venda ao publico? E a negociacdo com o0s
parceiros de negocio (fornecedores e produtores)?

Consideram a vossa cadeia de lojas empreendedora* na forma como encaram a adog¢ao
de estratégias de pricing e precos? *(Entendemos como empreendedorismo no pricing

a conjugacdo de variaveis como a ndo aversao ao risco, a pro atividade e a inovacao).

Considera a inovagdo uma componente importante na forma como encaram 0S precos

gue adotam e as estratégias que utilizam?

Qual o peso que 0s vossos objetivos de empresa (ex. maximizacao do lucro, aumento

da cota de mercado..) exerce vossa estratégia global de precos?

Consisténcia de precos (EDLP e HilO)%, intensidade de promocdes, coordenacdo das
promogdes no preco (a utilizacdo de promogdes conjugadas com a apresentacdo das
caracteristicas dos produtos, ou (e) com a utilizacdo de displays) e o peso das marcas
séo consideradas no meu estudo como as quatro dimensdes do pricing; De que forma
os fatores anteriormente referidos (concorréncia , cadeia de valor, marca, categoria,

cliente, mercado, cadeia de valor e loja influenciam estas quatro dimensdes?

T EDLP e HiLo (everyday low prices e High and Low) correspondem a expressdes inglesas que significam
todos os dias pregos baixos e pre¢os baixos e altos, respectivamente.
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