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RESUMO

O objetivo geral desta pesquisa € descrever como uma marca influencia na decisdao de compra
do consumidor e de que maneira as empresas podem se utilizar desse argumento para
maximizar resultados em funcao de seus pregos. Esse trabalho € uma pesquisa bibliografica
que nos leva a um trabalho estritamente de levantamento bibliografico. A pesquisa focou as
relagbes comerciais existentes no varejo e de que maneira as marcas influenciam no processo
de decisdo de compra dos consumidores. Sao varios os atributos levados em conta por um
consumidor no momento da compra, porém a marca traz para a percepg¢ao do consumidor
varias caracteristicas como qualidade, garantia e confian¢a de que o produto que esta sendo
adquirido atendera a todas as expectativas do consumidor. Um processo de formagao de
pregos levando em conta a forma como o consumidor percebe as caracteristicas do produto
através da marca, trara resultados significantes para a empresa e a maximizagao dos resultados
sera consequéncia desse processo.

Palavras-Chave: marca, preco, valor percebido, valor agregado, formagao de prego, lucro



1 INTRODUCAO

O processo de formagao de prego dos produtos € muitas vezes fonte de conflitos
internos na empresa, através do choque de idéias entre os modelos a serem utilizados para
estabelecimento do prego dos produtos. Profissionais de diferentes areas se envolvem no
processo abordando diferentes aspectos para execugao de tal processo. Uma fac¢do defende a
idéia de se partir dos custos e despesas variaveis e custos fixos estabelecendo uma margem de
lucro para, entdo, definir o prego. A outra posiciona o estabelecimento do pre¢o com base na
percepgao do consumidor.

A decisao de compra do cliente vai além de prego, ou seja, fatores que agregam valor a
um produto siao levados em consideragdo na decisio de compra, mesmo que
inconscientemente. A marca de um produto pode representar certas caracteristicas, beneficios,
valores e cultura do produto assim como personalidade e tipo de usuario consumidor. Pela
marca o consumidor pode identificar certos atributos de um produto percebendo um valor
superior ao valor monetario a ser desembolsado. Dessa forma pode preferir desembolsar mais
por um produto justamente pela percep¢do de valor que obteve através do conhecimento da

marca.

1.1 TEMA

A tematica a ser abordada na monografia em questdo € descrever de que forma uma
marca influencia na decisdo de compra do consumidor e de que maneira as empresas podem

se utilizar desse argumento para alavancar resultados através de seus precos.
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1.2 PROBLEMA

A concorréncia que o mercado atualmente apresenta e as condigdes que o0s
consumidores tem de escolher um produto dentre os varios existentes com pregos
diferenciados € fator de preocupagdo para os empresarios no momento de atribuir valor aos
produtos. Atualmente as grandes empresas procuram, de alguma forma, agregar valor aos
produtos através das vendas com uma prestagao de servigos diferenciada, onde o consumidor
consiga distinguir entre pre¢o e valor, ou seja, distingcdo entre o que sera desembolsado e o que
recebera de beneficio por aquele produto.

E importante, para uma tomada de decisdes, que os administradores conhegam até que
ponto o consumidor percebe valor no produto, e nesse caso, em produtos onde o consumidor
tenha como ponto de referéncia para diferenciag@o, a marca do produto.

Dessa forma, até que ponto a marca de um produto pode ter influéncia na decisao de
compra do consumidor e de que forma as empresas podem se utilizar desse argumento para

maximizar seus resultados em fun¢do do prego?

1.3 JUSTIFICATIVA

A maximizagdo dos resultados tem sido objeto de estudo de diversas areas. Sabe-se
que alteragdes no pre¢o de venda trazem resultados mais significantes do que alteragdes em
outras variaveis que afetam o resultado de uma empresa, como volume de vendas, custos
variaveis e custos fixos, por exemplo.

A marca de um produto tem importancia relevante no processo de decisdo de compra

do consumidor e isso pode significar o porqué de, em muitos casos, os consumidores terem



pré-disposi¢ao de preferir por uma dentre as mais variadas marcas existentes no mercado. Isso
viabiliza aos gestores a possibilidade de se utilizarem dessa caracteristica a fim de obterem
maiores resultados, pois trabalhando-se com esse argumento durante o processo de formagao
de pregos de um produto, a empresa passa a operar com uma visdo estratégica de pregos

objetivando a maximizagao de resultado.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desta pesquisa € descrever a influéncia que uma marca possui
sobre a decisdo de compra do consumidor e de que forma as empresas podem se utilizar desse

argumento para maximizar seus resultados em fungao do prego.

1.4.2 Objetivos Especificos

Com o intuito de se atingir o objetivo geral, deve-se primeiro atender aos seguintes
objetivos especificos:
e descrever as caracteristicas que uma marca representa para o consumidor;
e descrever os modelos de formagao de prego;

e descrever de que maneira uma marca pode auxiliar no estabelecimento de prego.



1.5 METODOLOGIA

O ser humano na tentativa de ampliar seus conhecimentos sobre determinado assunto e
de ir ao encontro com algumas teorias para provar que na pratica as coisas nao funcionam
como tal, elabora estudos utilizando-se de procedimentos cientificos, através dos quais
encontra-se um tipo denominado monografia.

Monografia, segundo MARCONI e LAKATOS (1990, p. 205), é “_um estudo sobre
um termo especifico ou particular, com suficiente valor representativo e que obedece a
rigorosa metodologia. [Portanto] investiga determinado assunto ndo so6 em profundidade, mas
também em todos os seus angulos e aspectos, dependendo dos fins a que se refere”.

Os dados e informagdes que o individuo acumula para a observagao dos resultados e
para a reda¢do de uma monografia provém de pesquisa. Segundo CERVO e BERVIAN (1978,
p. 37), a pesquisa € definida como “uma atividade voltada para a solucao de problemas. Seu
objetivo consiste em descobrir respostas para perguntas, atraveés do emprego de processos
cientificos”.

Dessa maneira, as pesquisas podem ser classificadas de diversas formas, de acordo
com a técnica a ser utilizada. A técnica de pesquisa a ser aplicada €, em parte, a pesquisa
bibliografica que, segundo Gil (1993, p. 48), “[...] € desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Resumidamente este € um trabalho de ampliagdo de conhecimentos atraves de
procedimentos cientificos que tem como técnica utilizada a pesquisa bibliografica no ambito

de atingir-se os objetivos.



2 A IMPORTANCIA DA MARCA

Segundo KOTLER (1995, p. 386), “marca ¢ um nome, designagdo, sinal, simbolo ou
combinagdao dos mesmos, que tem o propoésito de identificar bens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes’™.

OGILVY (apud MARCONDES, 2003, p.19), define marca como “... a soma intangivel
dos atributos de um produto: seu nome, sua embalagem e preco, sua historia, sua reputagio e a
forma como € anunciada”.

LANDOR (apud MARCONDES, 2003, p. 20), € sintético e afirma: “Marca ¢ uma
promessa. Identificando e autenticando um produto ou servigo, ela garante os anseios de
satisfacdo e qualidade...”

BRYMER (apud MARCONDES, 2003, p. 20), conceitua marca como

...um simbolo de mercado (trademark) que para os consumidores representa
um conjunto de valores ¢ atributos destacados ¢ particulares. E muito mais
que um produto. Produtos sdo feitos em fabricas. Produtos so sc¢
transformam em marcas quando chegam a ser a unido de fatores tangivels.
intangiveis e psicolégicos.

GREGORY (apud MARCONDES, 2003, p. 21), tem uma defini¢do interessante:

Marca ndo ¢ uma coisa, um produto, uma companhia ou uma organizag¢do.
Marcas ndo existem no mundo fisico. sdo constru¢des mentais. Marcas
podem ser mais bem definidas como a soma total de experiéncias humanas.
percepgdes ¢ sentimentos sobre algo em particular, seja um produto ou uma
organizagdo. Marcas existem no ambito da consciéncia, s¢ja dos individuos
seja de um publico.

As marcas sempre foram utilizadas no intuito de diferenciar-se e criar identificagao de
seus criadores. Através dessa possibilidade de diferenciagdo, as marcas tornaram-se um dos

mais poderosos instrumentos de marketing utilizados.



Segundo KOTLER (1995, p. 387), “as melhores marcas trazem uma garantia de
qualidade™.

Uma empresa que possui uma marca forte sera sempre lembrada pelos consumidores
O investimento na marca de uma empresa pode representar grandes custos, mas o retorno que

isso trara para a companhia sera de grande rendimento.

2.1 Historico das Marcas

Segundo SOUZA e NEMER (1993, p. 3),

As primeiras marcas de que se tem noticia s¢ originaram na arte. quando cra
comum que cscultores assinassem seus trabalhos. como forma dc
identificagdo. Na Idade Média. desapareceu a tradi¢do de assinar trabalhos
de arte, fazendo com que os artistas responsaveis por importantes igrejas ¢
obras de arte permanecessem no anonimato.

Essa forma de identificagdo das obras, conforme SOUZA e NEMER (1993) pdde fazer
com que as pessoas pudessem conhecer grandes artistas que produziam suas obras em varios
locais e que depois criavam obras de arte para comercializagdo sendo que sua assinatura
tornava-se valorizada, justamente por ela ter sido identificada atraves dessas obras publicas.

De acordo com SOUZA e NEMER (1993) com a queda do Império Romano, houve
um bloqueio na comercializagido de produtos entre as nagdes. Os feudos comegaram a dominar
a economia na Europa Ocidental, sendo que cada comunidade produzia suas proprias
necessidades. Com isso a comercializa¢do de produtos estava extinta.

Conforme SOUZA e NEMER (1993) com o passar dos tempos essas barreiras

comegaram a ser rompidas pelos feudos. Criaram-se feiras livres onde ocorriam as trocas de



mercadorias. Como isso se tornou uma pratica constante, surgiu a necessidade de criar locais
adequados a essa pratica. Foi ai que surgiram os primeiros comercios varejistas.

De acordo com SOUZA e NEMER (1993, p. 4),

Surgiram entdo as guildas (associagcdes semelhantes aos sindicatos
trabalhistas de hoje) artesanais ¢ comerciais. criadas para controlar a
quantidade ¢ a qualidade da produ¢do. Uma das determinagdes dessas
guildas era que cada produtor colocasse uma marca em seus produtos. para
que sua produgdo pudesse ser identificada na eventualidade de ser
necessaria sua reducdo.

Nesse momento surgiam efetivamente as primeiras necessidades comerciais de uso de
uma marca. Com isso o consumidor passava a receber uma protegao ja que poderia identificar
a procedéncia dos produtos que estava adquirindo.

Durante a Revolu¢do Industrial, de acordo com SOUZA e NEMER (1993) quando
foram originadas as marcas modernas, iniciou-se uso de técnicas de promogao e vendas que
determinavam a importancia da selegdo de nomes e marcas reconhecidos.

Conforme SOUZA e NEMER (1993, p. 5), “nos Estados Unidos, os precursores da
utilizagdo de marcas foram os fabricantes de remédios populares e, apos a Guerra Civil, os
fabricantes de alimentos™.

Com o intuito de evitar a concorréncia desleal, SOUZA e NEMER (1993) diz que em
1883 a Convenc¢do da Unido de Paris criava uma base legal para tal fato. Em torno de 1890 ja
existiam legislagoes especificas sobre marcas, mais especificamente no caso de propriedade e
prote¢ao das marcas.

Para SOUZA e NEMER (1993) ao final do século XIX as empresas comegaram a
desenvolver meios de distribuigdo em grandes quantidades e implantaram meios de

comunica¢do em grande cobertura geografica. Em consondncia com o rapido aumento

populacional, a expansao das estradas de ferro e a proliferagao de novas fabricas, uma ampla
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variedade de produtos estimulava o crescimento na sua demanda. Esse aumento da demanda
fazia com que produtores e comerciantes criassem marcas que tivessem sua eficacia de acordo
com varios sentidos.

De acordo com SOUZA e NEMER (1993, p. 5), tinham que ser “faceis de lembrar, de
facil prontncia, originais e se possivel, que descrevessem direta ou indiretamente o produto™

Conforme SOUZA e NEMER (1993, p. 5), “em todo o mundo, hoje, quase tudo e
vendido com marca. Até frutas, como laranjas € bananas, sdo carimbadas com a marca do
produtor ou distribuidor.”

As marcas se proliferaram e fazem parte de todos os produtos comercializados
existentes no mercado. Muitas delas transformaram-se em nomes de produtos, sendo que

muitos deles sdo conhecidos ndo por seu nome original mas por sua marca.

2.2 Significado das Marcas

Marcas sao criadas com o intuito de criarem uma identificacdo e reconhecimento
fazendo com que se tornem unicas na mente dos consumidores. Muitos buscam através delas
fazerem parte dos grupos que cada marca determina.

Para SOUZA e NEMER (1993, p. 11), “a marca ¢ mais que um simples nome ou
simbolo. Ela deve ser uma sintese de todas as a¢des mercadologicas que se originam na
satisfacdo de desejos ou necessidades especificos do consumidor.”™

De acordo com WEILBACHER (1994, p. 4), “as marcas fornecem a base em relagdo a
qual os consumidores podem identificar e associar um produto ou servi¢o, ou um grupo de
produtos ou servigos’.

Uma empresa estabelece para sua marca uma série de atributos para que o consumidor



possa se identificar e entender que esses atributos possam satisfazer suas necessidades de
acordo com a posi¢ao que ocupa, grupo que freqiienta, etc. E através da marca que a empresa
estreita seus lagos com o consumidor.

Conforme SOUZA e NEMER (1993, p. 12), “a marca ¢ uma das formas pela qual a
empresa se comunica com o publico consumidor™.

A marca se torna mais forte quando tais atributos se tornam importantes na decisio de
compra do consumidor. Para o consumidor a marca pode representar emogao e status e dessa
forma ele passa a se identificar com suas marcas preferidas valorando os produtos dessas
marcas por ele perceber maior valor agregado nelas.

De acordo com SOUZA e NEMER (1993, p. 32), “em muitas categorias de produtos, a
imagem da marca € tdo ou mais importante que o produto fisico para atingir a lealdade do
consumidor”.

Conforme WEILBACHER (1994, p. 4), “o nome da marca nos assegura que as
caracteristicas e as especificagdes da marca permanecerao imutaveis, compra apos compra’

Uma outra vantagem da diferenciagdo de produtos atraveés das marcas € o fato de as
empresas segmentarem seus produtos de acordo com diferentes nichos de mercado.

Para WEILBACHER (1994, p. 35),

Outra fonte de pressdo para a diferenciagdo do produto esta no conceito de
que praticamente todos os mercados sdo segmentados. Isso significa que
consumidores diferentes preferem produtos ou variagdes de marcas
diferentes...

Outra justificativa para a segmentacdo de mercado ¢ que existem grupos de
pessoas com valores, crengas ¢ estilos de vida semelhantes. que preferem
determinados produtos porque cles sdo percebidos como se relacionando
positivamente com a visdo que esses consumidores t€m de si mesmos.

Uma empresa pode produzir dois produtos semelhantes com qualidades diferentes e

utilizar duas marcas diferentes para poder operar com cada um em nichos de mercado
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diferentes, atingindo diferenciados tipos de consumidores. A segmentagdo pode criar nos
consumidores a sensacdo de que pode, conforme suas condi¢gdes. ir crescendo na escala de
produtos que uma marca oferece. Um exemplo pratico seria os carros, onde o consumidor
pode adquirir seu primeiro automovel em um modelo mais simples almejando atingir ao longo

do tempo um modelo /op de linha.

2.3 Marcas e a Decisdo de Compra do Consumidor

De acordo com dados historicos, segundo NOBREGA (2002), a proliferagao
das marcas teve influéncia através da forma como os produtos eram negociados. Até a década
de 1930 os produtos eram comercializados em estabelecimentos onde o consumidor solicitava
ao vendedor todos os produtos que desejava, sendo que o vendedor ia coletando esses
produtos de suas prateleiras sem dar opgao de fabricante. Os pregos ndo eram colocados nos
produtos, que eram armazenados no interior das lojas, onde somente os vendedores tinham
acesso. O cliente ndo tinha o livre arbitrio de escolher marca ou prego ja que essa era uma
informagao restrita aos vendedores. Geralmente os vendedores entregavam as marcas proprias
do estabelecimento ja que geravam margens de lucro maiores para a empresa. Além disso, os
consumidores iam aos armazéns fazer compras com sua lista formatada, ndo existindo as
chamadas compras por impulso, onde o cliente ndo tem a intengdo de comprar determinado
produto até vé-lo em uma prateleira.

Durante os anos 30, conforme NOBREGA (2002), surgia o conceito de supermercado
onde o consumidor passava a selecionar, por conta propria, das prateleiras quais os produtos
que desejava. O processo de compra e venda havia mudado e os consumidores passariam

agora a escolher dentre as diversas marcas e pregos.



Conforme NOBREGA (2002, p. 75), “foi um achado: escolhendo por conta propria, a

dona-de-casa “média” acabava comprando mais do que compraria se tivesse de pedir aos

atendentes no balcao™.

Nesse periodo, de acordo com NOBREGA (2002), surge um dos maiores inventos do

varejo: o carrinho de supermercado. Diante desse instrumento os consumidores poderiam

circular por entre as prateleiras selecionando os produtos que fosse de seu interesse.

Para NOBREGA (2002, p. 76), “na historia das tecnologias que impulsionaram o

varejo, o carrinho de supermercado foi decisivo™.

que,

De acordo com WEILBACHER (1994, p. 51),

Com relagao ao

Hoje em dia. o comprador, que tanto pode ser o marido como a mulher.
compra uma ou duas vezes por semana, empurrando um pratico carrinho de
supermercado, comprando os itens de uma lista previamente preparada. mas
também fazendo compras por impulso. nio plancjadas quando tem vontade.
0 que ocorre com certa freqiiénecia. E. naturalmente. tudo isso ¢ feito sem a
ajuda de um vendedor, em corredores ¢ mais corredores de prateleiras ¢
balcdes frigorificos fartamente abastecidos.

advento do supermercado e as marcas, NOBREGA (2002, p. 76) diz

Uma for¢a a mais para a ado¢do do supermercado foi o surgimento das
marcas nacionais de produtos. Os fabricantes. na década de 1930,
aproveitaram-se do radio — outra nova tecnologia — para fazé-las conhecidas
por todos. Até entdo. as marcas eram privativas da cadeia de armazeéns que
as vendia. Agora, ndo — o fabricante ¢ que arcava com os custos de tornar
sua marca conhecida nacionalmente. O consumidor ia ao supermercado
procurar aquilo que o radio estava anunciando.

Dessa forma supermercados passaram a oferecer servigos aos consumidores agregando
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valor a sua rede de pontos de venda enquanto que os fabricantes passaram a utilizar com mais

intensidade as suas marcas bem como efetivamente procurar agregar valor aos seus produtos

através de suas marcas.

2.4 Importancia da Marca para os Consumidores

A identificacdo de produtos e empresas através de suas marcas traz uma serie de
beneficios para os consumidores. Para um produto onde existem varios produtores diferentes,
o consumidor pode, através da marca, identificar qual dessas empresas tem maior know-how
sobre aquela tecnologia.

Conforme SOUZA e NEMER (1993, p. 13),

As marcas sdo. portanto, um meio de assegurar um certo nivel de qualidade
¢ reduzir o risco da compra pelos seus atributos percebidos ¢ associados ao
produto ou empresa. Elas sintetizam as expectativas do consumidor.

O posicionamento da marca perante a percep¢do do consumidor facilita a comparacao
entre diversas marcas pois elas remetem as pessoas seus atributos e isso faz com que se
identifique, dentro dos segmentos, os diversos concorrentes para aqueles produtos.

Outro fator a ser considerado, de acordo com SOUZA e NEMER (1993), é o fato de os
consumidores se disporem a despender mais recursos para adquirir produtos de marcas
reconhecidas do que ficarem na incerteza de que uma marca nova possa lhe possibilitar a
mesma qualidade que uma marca ja consolidada.

Um dos fatores que levam os consumidores a optarem por determinada marca €, em

certos casos, para SOUZA e NEMER (1993) o sfafus que essa marca ira lhe proporcionar



Esse atributo, nesses casos, tem maior significancia que a propria qualidade do produto, onde
o consumidor opta por levar em consideragdo o stafus que lhe confere utilizar determinada
marca do que outros atributos como durabilidade, resisténcia e a semelhanga entre as

diferentes marcas.

2.5 Importancia da Marca para os Fabricantes

Em virtude de os consumidores terem suas vantagens em optarem por suas marcas
preferidas, consequientemente os fabricantes acabam obtendo beneficios.

A identificagdo dos fabricantes através da marca possibilita maior seguranga no que
tange a concorréncia e conseqiientemente nas tentativas de copia por parte dos mesmos. Com
iSSO as empresas criam suas marcas e caracterizam bem seu produto atraves do registro que
possuem sobre suas marcas.

Para determinados perfis de consumidores, a marca € caracteristica fundamental para o
processo de repetigdo de compra. Clientes se tornam leais as marcas pelo conhecimento que
possuem das mesmas e pela seguranga de estar obtendo um produto de qualidade que lhes
trardo os reais valores gastos com a aquisigdo do produto. Conforme SOUZA e NEMER
(1993, p. 16).

A possibilidade de criar um sentimento de lealdade por parte do
consumidor. o qual reserva a marca uma posigdo privilegiada na menie
deste. gerando uma cspéciec de monopolio de uma parcela do puablico-alvo.
protegendo a marca contra a concorréncia ¢ facilitando o planejamento do
composto de marketing.

A cria¢do de uma marca forte, possibilita que novos produtos sejam criados usando a

marca como nome principal, conferindo confiabilidade para o consumidor.



3 ESTRATEGIAS DE PRECO

O processo de formag@o de preco € muito importante dentro uma empresa visto que
pode significar resultados positivos ou negativos conforme a estratégia adotada para
precificacao.

Conforme PADOVEZE (2003, p. 381), “a importancia da decisao de preco de venda ¢
fundamental dentro da empresa”.

Segundo KOTLER (1998, p. 235), “pre¢o ¢ o volume de dinheiro cobrado por um
produto ou servico. Em um sentido mais amplo, preco ¢ a soma dos valores que os
consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo™.

Para DOLAN e SIMON (1998, p. 21), “valor percebido € o preco maximo que o
consumidor pagara pelo produto”.

De posse de pesquisas de mercado pode-se estabelecer pregos que sejam lucrativos
para a empresa ¢ que o consumidor esteja disposto a pagar ao perceber no produto valor
agregado. Agregar valor ao produto significa oferecer um diferencial sobre os demais
semelhantes no mercado, dessa forma tornando-o mais atraente mesmo com um prego acima

da concorréncia.

3.1 Modelos de Formagdo do Prego

Diferentes estratégias para formagao de prego tém sido utilizadas pelas empresas. Uma
delas leva em consideragdo a percepgao que o consumidor tem sobre o produto e de acordo
com a maneira que esse valor € percebido, a empresa pode-se utilizar desse argumento para

trabalhar precos maiores a fim de obter melhores resultados. Outra delas ¢ orientada pela
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teoria econdmica, ou seja, 0s pregos sdo estabelecidos através da oferta e procura e a ultima ¢
a formagdo de precos de venda a partir da adi¢ao de uma margem de lucro sobre o prego.
De acordo com PADOVEZE (2003, p. 382),
Sao trés os modelos principais para gestdo de pregos de venda:
* Modelos de decisao de pregos de venda orientados pela teoria econdmica:
e Modclos de decisdo de precos de venda orientados pelos custos:
e Modelos de decisdo de pregos de venda orientados pelo mercado.

Conforme KOTLER (1995, p. 433), “O método de pregco mais elementar € acrescentar
um markup padrao (taxa ou margem) ao custo do produto”. Ainda conforme KOTLER (1995,
p. 434), “outra abordagem de estabelecer preco € o prego de retorno-alvo. A empresa
determina o prego que assegura sua taxa-alvo de retorno sobre o investimento (ROI)”.
Continuando KOTLER (1995, p. 434), “um numero crescente de empresas esta baseando seu
preco no valor percebido do produto. Elas estudam as percepgdes de valor dos compradores,
nao seus custos, como fatores-chave para determinar prego”.

Um fluxograma para a tomada de decisdo de prego pode ser utilizado para direcionar
os gestores a estabelecerem 0o método mais adequado de formagao do prego e para levantar as
caracteristicas do mercado a ser explorado.

A Figura 1 intitulada Modelo Conceitual de Decisao de Prego de Venda pode auxiliar
nesse processo. Partindo-se do ponto 1, a empresa se utiliza da avaliagdo estratégica de
variaveis externas que nao podem ser controladas pela empresa, que podem ter aspectos
econdomicos, culturais, educacionais, tecnologicos, sociais, politicas e regulatorias. Em
seguida deve ser feita a caracterizagdo do ambiente de mercado (2), onde pode ser de
monopolio, oligopdlio, concorréncia monopolistica ou concorréncia perfeita. No caso dos trés
altimos ha de se fazer uma analise da concorréncia remota e direta. A partir disso € feita a
obten¢do dos pregos e ofertas dos concorrentes e obtengdo do prego vigente de mercado.

Num terceiro ponto (3), a empresa deve projetar a demanda de mercado, atraves da



curva de demanda e da elasticidade-pre¢o do produto foco para objetivar a receita total
desejada. Do mesmo modo, na seqiiéncia, deve-se projetar a demanda e os pregos dos demais
produtos da empresa (4).

A empresa deve identificar os seus objetivos globais e funcionais (5) para que possa
estabelecer os objetivos de precos e apuragdo dos lucros planejados. Em seguida € feita a
identificagao das politicas e diretrizes globais e funcionais da empresa (6) para que sejam
estabelecidas as politicas e diretrizes de preco. Definidos os objetivos, a empresa deve partir
para a identificagao das estratégias globais e funcionais da empresa (7) para que possam ser
estabelecidas as estratégias de preco.

Todos os passos explanados anteriormente devem ser remetidos a uma simulagdo de
preco mais adequado (10) que pode ser um prego-alvo de mercado ou um prego-alvo de
contribuigdo. A projecdo da estrutura de custos e despesas da empresa (8) ha de ser feita
identificando-se os custos e despesas por natureza € o comportamento em relagdo aos
produtos. A partir desse momento as informagoes devem ser remetidas a uma demonstra¢ao

de resultados (11) para avaliagdo do melhor tratamento a ser dado aos pregos.
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Figura 1 — Modelo Conceitual de Decisao do Preco de Venda
Fonte: PADOVEZE (2003, p. 383)
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Na etapa 9 do fluxo ¢ feita a apuracdo do capital investido no negocio identificando
por aplicagdo para que seja efetuado o calculo do custo de oportunidade dos investimentos e
na sequéncia os dados sdo remetidos a demonstracdo de resultado (11).

Atingindo-se uma projec¢do de resultado ideal através das simulagdes e estruturada na
demonstrag¢ao de resultado, parte-se para a etapa final que € a adequacdo do prego referencial

obtido pelo modelo de decisao as condigdes de comercializagao (12).

3.1.1 Formagdo de Prego com Base no Valor Percebido pelo Consumidor

As marcas tém, dentro desse modelo de formagao de preco, extrema importancia por
serem o principal atributo de criagio de imagem na mente do consumidor. E percebido pelo
consumidor, através da marca, caracteristicas do produto que agregam valor e,
conseqiientemente, fortalecem essa percep¢do que o consumidor tem do produto dando mais
impacto nesse processo de formacgao de prego.

Esse modelo de formagdo de prego parte de estudos onde a empresa procura levantar
até que ponto o consumidor esta disposto a desembolsar para adquirir o produto oferecido.

De acordo com DOLAN e SIMON (1998, p. 21), “o estrategista de precos dispde de
dados mais acurados, atualizados, relevantes e especificos que os dos administradores
comuns. Ele é mais preciso no que faz, compreende o que esta ocorrendo a todo instante.
sabendo valorizar o que o produto pode oferecer aos consumidores — nao apenas seu custo”

Para PADOVEZE (2003, p. 384),

O conceito de fixagdo de pregos pelo valor percebido ¢ um conceito de
prego orientado pelo mercado, uma vez que a fonte basica de referéneia ¢



identificar. antecipadamente, o grau de utilidade ou valor que um produto ou
servigo traz a mente do consumidor.

Com esse modelo a empresa procura operar com 0 maior prego possivel visto que o
consumidor ira se dispor a desembolsar o valor cobrado em troca de um beneficio que
considera ter valor igual ou superior ao que esta desembolsando.

A Figura 2 demonstra a funcdo do valor percebido na formacdo do pregco. A empresa
procura avaliar a concorréncia e tragar diferencas relativas em seu produto num processo
paralelo a segmentagdo de mercado. Em seguida o produto € posicionado de acordo com o
nicho de consumidores que deseja atender e em consondncia com as estratégias de marketing
resulta no valor que o consumidor percebe do produto. Com base nessas observagoes a
empresa desenvolve um prego a ser praticado € compara com as ofertas da concorréncia para
que, num processo ciclico, reveja se o consumidor continua a perceber valor acima da

concorréncia para manter o prego.
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Figura 2 — Gestao de Precos de Venda — Esquema do Processo de Pregos e Valores

Fonte: DOLAN e SIMON (1998, p. 22)

Diante da percepgao de valor que os consumidores tém em suas decisdes de compra,

KAPLAN & NORTON (1997, p. 58), afirmam que:

Algumas empresas descobriram principalmente no caso de produtos
especializados, de nicho, ou clientes com alto nivel de exigéncia. que os
pregos podem ser aumentados, ou — o que seria equivalente — os grandes
descontos eliminados. sem que haja perda de participagdo de mercado. para

cobrir os custos das caracteristicas ¢ servigos de produtos

atualmente nao-lucrativos.

¢ clientes

O prego pode ser trabalhado de acordo com o perfil de consumidor que a empresa

deseja atingir. Existem caracteristicas peculiares para cada perfil de consumidor, poréem ha

consumidores que optam por desembolsar mais para adquirir determinado produto com base



na imagem que tem do produto. A empresa pode agregar valor a esse produto para
diferenciacdo de preco e com objetivo de atingir esses consumidores maximizando seus
resultados.

Conforme KOTLER (1995, p. 443), “o prego diferenciado ocorre quando uma empresa
vende um produto ou servigo a dois ou mais pregos que nao refletem diferenga proporcional
em custos”. Dentre as formas apresentadas por KOTLER (1995, p. 443) como diferenciagao
de pregos uma delas diz que:

Preco de imagem: algumas empresas fixam o preco do mesmo produto em
dois niveis diferentes. bascados nas diferengas de imagem. Assim. um
fabricante de perfume pode engarrafar um perfume, dar-lhe nome ¢ imagem.
¢ vendé-lo por $ 10 em embalagem de 28.35 ml. O mesmo volume desse

perfume pode ser oferecido em um vidro mais atragnte com marca ¢ 1magem
diferentes e ser vendido por $ 30,

Ainda KOTLER (1995, p. 388), diz que “a empresa pode cobrar um prego maior do
que seus concorrentes porque a marca possui maior percepcao de qualidade”™

Nesse caso o cliente paga pelo produto recebendo em troca o valor que a marca atribui
na mente da consumidor.

De acordo com PADOVEZE (2003, p. 384),

Em termos praticos dentro deste conceito, a empresa deve tentar definir o
maior preco de venda para o seu produto, sabendo que o scu cliente esta
disposto a pagar por este prego, pois a utilidade do produto para o cliente ¢
suficiente para deixa-lo tranqiiilo no ato da compra.

Essa identificacdo com os produtos passa a surgir quando as caracteristicas daquela
marca passam a ficar evidentes na mente do consumidor. A partir dai o produto passa a ter
valor e ndo mais pre¢o. A mensura¢do monetaria de quanto vale ser desembolsado para a
aquisi¢ao de um produto na percepgao do cliente se denomina valor e prego passa a ser apenas

o conceito dessa mensuragao. Em muitos casos o pre¢o pode estar abaixo do valor do produto

sendo que o consumidor passa a entender que aquele produto esta barato.



Conforme KOTLER (1995, p. 48), “valor entregue ao consumidor € a diferenga entre o
valor total esperado e o custo total do consumidor obtido. Valor total esperado pelo

consumidor € o conjunto de beneficios previsto por determinado produto ou servigo.”

Walor do produto

Valor dos servigos

S Valor total para
o consutidor

Valor dos funciondrios

Valor daimagem da
empresa

A Valor entregue
a0 consumidor

Custo monetéario (prego)

Custo de tempo

e Custo total

do consumidor

Custo de energia fisica

Custo psigquico

Figura 3 — Percepgdo de Valores para o Consumidor
Fonte: KOTLER (1995, p. 49)

De acordo com a Figura 3, o valor entregue ao consumidor deriva da combinagao entre
o valor total para o consumidor e o custo total do consumidor. Entende-se como valor para o
consumidor tudo aquilo que € refletido na mente do consumidor atraves da percepgao que o
mesmo cria com relagdo ao produto. Ja os custos do consumidor sdo as situagdes em que ha

dispéndio de algo por parte do consumidor, como dinheiro, tempo ou energia fisica.
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Para KAPLAN & NORTON (1997, p. 5),

As empresas da era industrial prosperavam oferecendo produtos ¢ servigos a
pregos baixos, porém padronizados; lembre-se do famoso ditado de Henry
Ford. “Eles podem ter qualquer cor, desde que scja preto”. Depois de
satisfeitas as necessidades basicas de vestuario. moradia. alimentagio ¢
transporte, os consumidores procuram solugdes mais individualizadas para
as suas necessidades. As empresas da era da informagdo devem aprender a
oferecer produtos e servigos customizados aos seus diversos segmentos de
clientes. sem serem penalizadas nos custos por operagoes de alta variedade ¢
baixo volume.

As empresas devem procurar criar algo em torno de seus produtos a fim de chamar a
aten¢do de seus clientes. A diferenciacio de produtos e definicio de nichos a serem
explorados € condi¢@o para que estabelecam seus precos de forma estratégica com o objetivo

de maximizar suas receitas e por conseqiiéncia seus resultados.

3.1.2 Formagido de Prego com Base em uma Margem de Lucro

Conforme DOLAN e SIMON (1998, p. 51) “um dos métodos mais aceitos para fixar
precos € o de prego de custo corrigido, no qual determinam-se os custos unitarios e aplica-se
uma alteragdo de pregos”.

A margem aplicada sobre os custos para obten¢do do prego ¢ denominada de mark-up
Conforme SANTOS (1991, p. 138), “mark-up € um indice sobre o custo de um bem ou
servigo para a formacao do prego de venda™.

Para KAPLAN & NORTON (1997, p. 83), mark-up ¢ “jargao varejista para a margem

de lucro real do comerciante sobre o preco de compra, deduzidos todos os descontos”™



Através do mark-up procura-se determinar o prego-alvo de contribui¢ao que € o quanto

de contribui¢do é gerada em cima dos custos e despesas do produto, conforme pode ser visto

na Figura 4.
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Figura 4 — Contribuigdo Desejada
Fonte: PADOVEZE (2003, p. 386)

Faz-se o planejamento de quanto deve ser essa contribui¢ao partindo de pontos como 0
objetivo de lucro que a empresa deseja, o capital investido no negocio e qual a taxa de
remuneragdo desse capital. Em seguida leva-se em conta as despesas e custos envolvidos nas
diversas areas que tém relagdo com o investimento realizado e adota-se a contribui¢do
desejada que sera utilizada como fator de multiplicagdo para formagao do prego.

Essa metodologia de formagio de prego permite que seja utilizado qualquer tipo de
método de custeio podendo ser os custos e despesas associados aos produtos ou associados ao
periodo.

Quando associados aos produtos o tratamento ¢ dado como custo unitario ou quando
associados ao periodo trata-se como percentual multiplicador sobre o custo unitario do
produto.

Para que o produto ndo assuma valores relativamente superiores aos da concorréncia, a

empresa deve levar em conta a margem que se utilizara para retorno desejado. Diante disso



quanto maior forem os custos dos produtos, menor sera o indice utilizado para obteng¢do do

preco de venda. Essa indice aumenta a medida que os custos vdo sendo reduzidos.

Conforme PADOVEZE (2003, p. 388),

Um dos pontos mais polémicos ¢ com relagdo a margem de lucro que deve
ser alocada ao mark-up. Fundamentalmente, a margem de lucro desejada
esta ligada ao conceito de rentabilidade do investimento. Como a
rentabilidade do investimento esta ligada a sua cficiéncia de geragdo de
vendas (o giro do ativo), a margem a ser incorporada no preco de venda dos
produtos tem de estar relacionada com esses dois elementos.

A margem de lucro a ser imputada no prego dos produtos deve ser analisada levando-
se em conta o reflexo sobre o volume de vendas da empresa. De nada adianta a empresa
operar com uma margem alta para ter uma lucratividade maior se o volume das vendas
cairem. Deve-se trabalhar com uma margem atrativa que ndo traga reflexos negativos no
volume de vendas para que os retornos sejam garantidos atraveés de volumes de vendas que

contribuam significativamente para o resultado.

3.1.3 Formagdo de Prego com Base na Concorréncia

O processo de formacdo de preco baseado na concorréncia € um modelo onde as
empresas partem dos valores constantes do mercado onde compara seus precos de acordo com

concorrentes que comercializem o mesmo produto.

Conforme PADOVEZE (2003, p. 382),

Assumindo essa condigdo, praticamente seria desnecessario o calculo dos
custos ¢ subseqiiente formagdo de pregos de venda a partir dele. O que a
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cmpresa teria de fazer ¢ abalizar corretamente o pre¢o de mercado do
produto através dos pregos dos concorrentes existentes. ou atraves de
pesquisas de mercado (no caso de produtos inéditos). ¢ fazer consideracocs
especificas de gastos de comissdes, canais de distribui¢do. publicidade.
localizagdo da fabrica, ctc.

Diante desse modelo a empresa se depara com uma situa¢@o inversa comparando-se
com os outros modelos. Nesse caso a empresa parte da premissa de que, o valor que utilizar,
de acordo com o mercado, € o valor maximo a ser cobrado e que a lucratividade de seus
produtos dependera da forma como ira tratar seus custos e os critérios de rateio que se
utilizara.

Dessa forma a empresa estipula o prego a ser cobrado e deduz a margem minima que
deseja obter extraindo o valor maximo que o produto podera custar para a empresa.

Com a definicdo desse custo a empresa estuda a possibilidade de produzi-lo ou

comercializa-lo com o prego estipulado e o custo passa a ser denominado como custo-meta.

Custo-Meta
Preco de Venda de Mercado = R§ 100,00
() Margem de Lucro Desejada on Necessana (10%0) (10,00)
Custo-Meta 90,00

Quadro 1 — Formagao do Custo-Meta
Fonte: PADOVEZE (2003, p. 382)

Outro fator a ser considerado nesse modelo de formagao de preco € a segmentagao de
mercado que sera destinada ao produto. Para que os pregos dos produtos estejam sendo
abordados a partir da concorréncia, as duas empresas devem estar explorando o mesmo
segmento de mercado ja que enquanto uma empresa pode estar definindo pregos para atingir
um consumidor especifico que esteja disposto a gastar menos, a empresa concorrente pode
estar definindo precos para que seu mercado alvo seja os consumidores que estejam dispostos

a gastar mais. Nesse caso ndo ha como balizar os dois pregos pois os mercados sao diferentes.



3.2 Valor Agregado X Valor Percebido

O confronto entre esses dois conceitos vem formar um questionamento: o que a
empresa esta fazendo no produto esta sendo percebido pelo consumidor? E contrario a isso. o
que o consumidor esta percebendo, a empresa esta cobrando? Essas duas questdes podem ser
mais bem explanadas ao analisa-las da seguinte forma: uma determinada empresa fabrica um
produto e o langa no mercado criando servigos que agregam valor ao produto e estabelece os
precos de venda. O prego definido esta de acordo com o produto e seu valor. No entanto, as
vendas ndo estdo de acordo com o previsto. Do ponto de vista do marketing, sera que a
empresa esta conseguindo passar ao cliente o verdadeiro valor que esta embutido no produto?
A outra questdo € a de que a empresa esta vendendo o produto acima do previsto, porem
pesquisas de mercado apontam que se houvesse um aumento de precos, o queda nas vendas
seria insignificante. Do ponto de vista contabil, a empresa pode alavancar seu faturamento se
aplicar uma politica de pregos correta.

Essa breve analise de uma determinada situagdo serve para demonstrar como a
contabilidade e o marketing podem andar lado a lado. As duas areas devem estar trabalhando
no mesmo ritmo para que vendas e faturamento possam estar dentro dos resultados projetados

Conforme KOTLER (1998, p. 246) “a empresa pode perguntar aos consumidores
quanto eles pagariam por um produto basico e por cada beneficio acrescentado a oferta. ou
pode fazer experiéncias para testar o valor percebido de diferentes ofertas de produtos™
Complementa dizendo que “muitas empresas cobram pregos altos demais, e seus produtos
vendem mal; outras estabelecem pregos baixos demais e conseguem boas vendas, mas as
receitas sao menores do que se o prego subisse ao nivel do valor percebido”. Ao falar de
empresas que ndo praticam uma metodologia de analise do valor para o cliente, DOLAN e

SIMON (1998, p. 16) afirmam que “elas deixam de ganhar muitos centavos e até mesmo



(¥
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milhares de marcos alemaes, franco suigos, ienes e dodlares porque ndo compreendem o

conceito do valor percebido pelos consumidores’™.

Fornecedores ¥ A Empresa — Clientes
I ateriais Atrndade 1 Produtos
Bens e Servigos Attvidade 2 ou
Recebidos de Atrndade N (final) Servigos
Terceiros

Adiciies Internas de Valor

Valor Agregado pela Empresa

Figura 5 — Atividades que Adicionam Valor ao Produto
Fonte: PADOVEZE (2003, p. 59)

A Figura S retrata o caso de adi¢do de valor aos produtos onde os insumos ou o0s

proprios produtos sdo adquiridos dos fornecedores para comercializagdo. Até a transferéncia.

propriamente dita, a0 consumidor o produto passa por diversas atividades dentro da empresa

além das fungdes internas que adicionam valor ao produto. Apos isso, 0 mesmo passa a ser

comercializado ao consumidor final, podendo ja neste este estagio ser percebido o valor

agregado pela empresa ao produto.



4 INFLUENCIA DA MARCA NA FORMACAO DO PRECO

As marcas remetem as pessoas, resumidamente, o que um produto ou 0 que uma
empresa procura representa ser. E pela marca que os consumidores irdo assimilar certos
atributos no ato da escolha do produto. Com base nisso se sentirdo mais seguros em
desembolsar maior valor por determinado produto simplesmente por confiar em sua marca.

Segundo KOTLER (1995, p. 387), “a marca transmite algo sobre os valores do
fabricante™.

A confianga que as pessoas conferem as marcas de produtos € um dos principais
argumentos que uma empresa pode utilizar para identificar que seu produto € preferido em
relagdo a outros. Uma empresa que procura trabalhar sua marca perante a percepc¢ao dos
consumidores, conferindo a ela certas caracteristicas do produto, fortalece essa fidelizagao.

Conforme MARCONDES (2003, p. 39). “o consumidor fiel quer a manutengdo
daquilo que o levou a fidelidade. Ele quer que as mesmas caracteristicas perdurem para que
ele possa se sentir feliz com a escolha que fez, a escolha que lhe satisfaz™.

A definigdo de qual o tipo de consumidor a empresa pretende atingir ¢ fator
determinante para o sucesso ou insucesso da marca. E diante dessa definigdo que a empresa
pode estruturar uma politica de preco que pretende utilizar objetivando os resultados que isso
pode trazer.

Com a segmentag@o de seus produtos e posicionamento definido de sua marca, uma
empresa pode trabalhar seus pregos de acordo com essas caracteristicas para controle efetivo
de suas vendas e criar uma politica de pregos adequada a esses segmentos.

Para SOUZA e NEMER (1993, p. 14), “é comum que os consumidores se disponham a
adquirir um produto um pouco mais caro de marca ja conhecida, do que um produto mais

barato e desconhecido”.



Diante dessa lealdade dos consumidores, os fabricantes podem operar com precos
acima da concorréncia visto que em seus segmentos, suas marcas possuem credibilidade
diante do consumidor, transmitindo a idéia de qualidade superior. Estabelecendo seu foco nos
clientes fiéis, a empresa pode agir diante de uma estratégia de maximizar os resultados atraves
de uma politica de pregos que procure atingir esse perfil de consumidor.

Conforme KOTLER (1995, p. 387),

A marca sugere o tipo de consumidor que compra o produto. Ficariamos
surpresos em ver uma secretaria de 20 de idade comprando um Mercedes.
Nossa expectativa seria ver um alto executivo de 35 anos de idade atras do
volante. Os usuarios serdo aqueles que se relacionam com os valores.
cultura ¢ personalidade do produto.

Uma marca que seja forte no mercado e percebida pelos consumidores € um
instrumento valioso para fidelizagdo de clientes. Essa estratégia implica em ter um cliente que
diante da marca faz sua op¢do de compra comparando os pregos e considerando sua marca
preferida como mais interessante para compra apesar de possuir pre¢o maior.

Consumidores tendem a um determinado momento identificar-se com produtos e
marcas € isso passa a ser fundamental para o processo de formagdo de prego ja que esse tipo
de consumidor tera como balizador na decisdo de compra a marca e quais os atributos que ela
traz consigo.

Dessa forma a relagio marca e prego pode ser mais bem explorada pelas empresas ja
que como visto, a marca € uma caracteristica importante que os consumidores levam em
consideragio na decisio de compra de um produto. Com isso resultados de faturamento

podem ser maximizados explorando uma caracteristica que muitos nao levam em

consideragdo na formatagao de seus pregos.



A formagio de pregos levando-se em conta a for¢a que a marca da empresa possui no
mercado traz resultados positivos, de maneira que a empresa pode atribuir maior prego aos
seus produtos em virtude de seus consumidores ndo se atentarem ao fato de que seu prego
esteja acima da concorréncia. Esse fator € atribuido a maneira como o consumidor se depara
com as diferentes marcas e como reage a uma marca que nao seja conhecida. Ele da
preferéncia a marca que seja de seu conhecimento mesmo que seu preco esteja acima das
outras, pois sua percep¢ao esta levando em conta o valor que aquele produto traz consigo.

Quantificar até que ponto o consumidor esta disposto a desembolsar a mais em uma
marca que ¢ de seu interesse, € uma pratica um tanto quanto complexa de se fazer
levantamentos. Como essa influéncia que uma marca possui sobre a decisao de compra de um
consumidor é algo extremamente abstrato, a dificuldade de formatar um modelo de formagao
de pre¢o que leve isso em conta torna-se iminente. Mas o acompanhamento da reagao que 0s
consumidores tém ao compararem marcas diferentes com pregos diferentes e atraves de
apontamentos feitos perante o poder que a marca da empresa possui sobre a decisdo de
compra do consumidor, pode auxiliar os modelos de formagao de preco existentes a ajustarem
seus precos no sentido de atingir o melhor resultado possivel para a empresa.

A marca tem forte influéncia sobre os consumidores e isso deve ser usado como

atributo essencial na definigdo de pregos que tragam retornos satisfatorios para a empresa.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia teve como objetivo principal descrever a influéncia que uma marca
possui sobre a decisao de compra do consumidor e de que forma as empresas podem se
utilizar desse argumento para maximizar seus resultados em fungdo do preco. O
desenvolvimento do trabalho procurou evidenciar dois fatos distintos para num terceiro
momento fazer a relagdo entre os dois.

As marcas, mesmo que inconscientemente, fazem parte do processo de decisio de
compra do consumidor e o preco que o consumidor vé estampado na embalagem de um
produto pode se tornar um preco acessivel se a marca for trabalhada adequadamente. Se uma
empresa procurar usar esse atributo com relevancia nos precos de seus produtos, pode ter
resultados satisfatorios em virtude de elevagao de pregos.

Considerando o modelo de formagdo de pregos baseado no valor percebido pelo
consumidor, um formador de pregos estabelece os pregos de seus produtos levando em
considera¢do que sua marca tem forte influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor e
que isso ndo implicara em perdas significativas de participacao de mercado. Essa estratégia de
atribuigdo de prego aos produtos, tera como reflexo a alavancagem dos resultados da empresa
visto que, o prego superior na percep¢do do consumidor sera considerado como valor
agregado em fungdo da forga que a marca exerce sobre a decisdo de compra do consumidor.

Como sugestoes para um proximo trabalho pode se dar uma abordagem a um estudo de
caso, levando em conta pesquisas de campo que possam evidenciar qual a fun¢do da marca no

processo decisorio de compra do consumidor de maneira inconsciente.
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