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RESUMO

O presente trabalho de formatura propée um método de precificacdo em uma indUstria de
derivados de leite pautada tanto no valor percebido pelo consumidor como também nos precos
executados pelos concorrentes. Objetivou-se, portanto, estabelecer os melhores pregos para 0s
produtos da QueijosX (nome ficticio) a fim de que a margem bruta gerada fosse maximizada.
Devido a escassez de dados de mercado, foi aproveitado o conhecimento da equipe comercial
para tangibilizar a visao do cliente final acerca de uma parte reduzida do portfélio da empresa
e determinar o posicionamento de precgos ideal por categoria de produto e regido. Com uma
pesquisa de precos dos derivados de leite nos pontos de venda, aplicou-se o indice definido
internamente aos pregos da concorréncia a fim de obter a precificacdo ideal. Utilizando
estimativas de elasticidade, projetaram-se tanto a receita quanto a margem bruta com a
execucdo de precos ideais. Recomendou-se a mudanca dos valores apenas nos casos em que
havia rentabilidade positiva. Para que essa metodologia fosse expandida para mais produtos e
realmente capturasse a visdo do consumidor, a metodologia van Westendorp que auxilia na
estimativa de disposicao a pagar dos clientes foi selecionada por meio da ferramenta Analytic
Hierarchy Process. Tal método foi recomendado para se aplicado no mercado por meio de um
questionario. Dessa forma, uma gama maior de produtos e regides poderiam ter uma

precificacdo mais adequada em relacdo ao valor percebido pelos consumidores.

Palavras-chave: Precificacdo. Laticinios. Pre¢o ao consumidor. van Westendorp.






ABSTRACT

This study proposes a pricing method in a dairy industry based on both value perceived by
consumers and on competitors' prices. The objective, therefore, was to establish the best prices
for products sold by QueijosX (fictitious name) in order to maximize the generated gross
margin. Due to the scarcity of market data, the knowledge of the commercial team was used to
collect the final customer's view of a reduced part of the company's portfolio and to determine
the ideal price positioning by product category and by region. With a price survey at points of
sale, the index defined internally was applied to the competition prices in order to obtain the
ideal pricing. Using an estimated elasticity both gross margin and revenue were projected with
the execution of ideal prices. It was recommended to change the values only in cases where
there was positive profitability. In order to expand this methodology to more products and to
really capture the consumer’s view, the van Westendorp methodology for estimating customers'
willingness to pay was selected through the Analytical Hierarchy Process tool. The method was
recommended to be applied in the market through a questionnaire. Thus, a wider range of
products and regions would have a more appropriate pricing in relation to the value perceived

by consumers.

Keywords: Pricing. Dairy. Price to consumer. Van Westendorp
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1 INTRODUCAO

Na secdo introdutoria deste trabalho de formatura, haverd uma descricdo da empresa
estudada. Mais especificamente serd apresentado em qual setor e regido ela atua, como ela se
organiza, como seu portfolio é estruturado e quais sdo suas propostas de valor e seu
posicionamento de mercado, entre outras informacdes. Além disso, a secdo conterd uma

explicagé@o sobre o objetivo do projeto bem como a estrutura do texto.
1.1 Descricio da empresa

Para a realizacdo deste trabalho de formatura, estudou-se uma empresa produtora de
derivados de leite cuja sede se localiza na regido sul do Brasil, mas também comercializa seus
produtos em diversos estados. Ao longo do texto, serd descrito o projeto que se desenvolveu

para ajustar os precos dos alimentos vendidos.

A precificacdo dos derivados de leite foi idealizada por uma consultoria estratégica e o
autor deste trabalho participou ativamente desta frente do projeto durante o seu estagio nessa
firma. O objetivo era determinar a melhor arquitetura de precos a fim de maximizar a
rentabilidade, sempre considerando a visdo do consumidor sobre 0s produtos e 0s precos. Ao
longo de aproximadamente dez semanas, foram realizadas andlises para recomendar a
precificacdo otimizada. Esse aprendizado é registrado neste trabalho de formatura. O periodo
de elaboracdo do trabalho de formatura e do estagio foi superior ao projeto de consultoria
especifico, pois o trabalho de formatura envolveu também o estudo aprofundado dos conceitos
da area de aplicacdo e o entendimento do mercado de atuacdo da empresa, alem da propria

redacdo do documento final.

A fim de manter a confidencialidade da produtora de derivados de queijo, ela sera
denominada como QueijosX. Pelo mesmo motivo, os dados numéricos da empresa serdo
multiplicados por um fator e as categorias de produto serdo anonimizadas. Além disso, certos

dados mais sensiveis poderdo nao ser apresentados, como proporcao entre receitas e margens.

Nas seguintes subsecBes, serdo melhor detalhadas algumas informacdes sobre a
QueijosX, mais especificamente a estrutura organizacional, o portfélio de produtos e a proposta

de valor e posicionamento de mercado.
1.1.1 Estrutura organizacional

A empresa foco deste projeto, a QueijosX, produz derivados de leite, como queijos e

refrigerados. Sua sede localiza-se na regido sul e atua em outras regides do Brasil. Ela participa
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de toda a cadeia de producdo, desde a captacao de leite com contato com alguns produtores até
a embalagem e a comercializacdo para revendedores, que por sua vez vendem para 0S

consumidores finais.

Ao longo de todo o projeto, a precificacdo dos produtos foi definida em conjunto com a
Diretoria Comercial da QueijosX e seus subordinados, sempre havendo comunicagao clara com
o0 nivel Executivo para alinhar as decisfes. O contato proximo com a Coordenagdo Comercial,
bem como os Coordenadores Comerciais Regionais, contribuiu bastante para adquirir uma
visdo do consumidor, uma vez que ainda ndo havia dados abundantes de mercado. O trabalho
em todos os niveis organizacionais da empresa-foco foi essencial para o desenvolvimento do

projeto. A estrutura organizacional é melhor ilustrada na Error! Reference source not found..

Figura 1 - Estrutura organizacional area Comercial da QueijosX

| ]

Diretoria
Executiva

Diretoria
Comercial

Coordenador
Comercial

Coordenadores Comerciais
Regionais

Fonte: Elaboragao propria
Por parte da consultoria que auxiliou na precificacdo dos produtos da empresa, havia
cinco pessoas envolvidas no projeto: um socio, um diretor, um lider de projeto, um consultor e
um estagiario, que ¢ autor deste trabalho de formatura. Havia outras frentes além da definicao
de precos, como o desenho de uma politica comercial mais efetiva. Contudo, o autor deste texto

atuou de forma mais intensa com o tema da precificagdo na QueijosX.
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1.1.2 Portfélio de produtos

A QueijosX produz e comercializa diversos derivados de leite, como variados queijos e
refrigerados. Seus produtos séo divididos em 2 marcas, uma com valor médio e com categorias
mais cotidianas, ao passo que a outra abarca produtos com maior valor agregado. A primeira
representa cerca de 80% do faturamento bruto e da margem bruta da empresa. Ela sera
denominada Marca 1 enquanto a segunda sera a Marca 2.

As categorias da Marca 1 séo principalemente queijos embalados e derivados de leite
refrigerados, todos com um foco no consumo cotidiano dos clientes. O valor percebido pode

ser considerado mediano.

Ja a Marca 2 engloba categorias de queijos mais trabalhados e menos comuns. Assim, o
valor dos produtos é mais alto que os da Marca 1 e consequentemente possuem um preco

superior também.

Em resumo, a QueijosX possui 2 marcas, 15 categorias e aproximadamente 160

produtos, como ilustra a Figura 2.

Figura 2 - Estruturacdo do portfélio da QueijosX

Queijo 1

Quetjo 2

Queijo 3

Queijo 4
Marca 1

Queijo 5

rF 3

Refrigerado 1

Refrigerado 2

Refrigerado 3 | ~150
QuetjosX produtos

Queijo 1

Queijo 2

L 4 Queijo 3

Marca 2 > Queijo 4

Queijo 5

Mofo 1

Mofo 2

Fonte: Elaboracdo propria
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No nivel de produtos, outras classificagbes secundarias s@o normal e light, por
gramatura, com lactose e sem lactose, com sal e sem sal, entre outros. Essas divisdes néo

ocorrem para todos os produtos do portfélio.
1.1.3 Proposta de valor e posicionamento de mercado

Como explicado na subsec¢éo anterior, 0s produtos da QueijosX séo divididos em duas
marcas, que possuem propostas de valor diferentes. A Marca 1, responsavel pela maior parte
do faturamento, possui um posicionamento de mercado baseado na alta qualidade aliada a

precos competitivos em relagcdo aos competidores.

J& a Marca 2, com maior valor agregado, apresenta uma proposta de valor mais
elaborada, ja que os produtos possuem maior valor agregado. Além disso, alguns queijos dessa
marca misturam sabores e sdo internamente considerados inovagdes, pois ndo ha produtos

parecidos no mercado como alguns oferecidos pela QueijosX.

Considerando as estratégias genéricas de Porter (1998), a empresa estudada possui uma
estratégia que se enquadra na estratégia de diferenciacdo. Mesmo se atentando a
competitividade dos precos, a companhia ndo pretende influenciar apenas um segmento
especifico, mas a maior parte dos consumidores, além de seus produtos apresentarem qualidade

elevada.

No setor de derivados de leite, a principal diferenciacdo é o poder de marca percebido
pelos consumidores finais. Seguindo essa l6gica, 0 mercado pode ser dividido em trés grupos,
um com menos valor percebido, mas com menores precos e maiores volumes vendidos, outro
com precos mediano e o terceiro premium. Nessa l6gica, a Marca 1 pode ser enquadrada no
grupo mediano com uma qualidade maior, ao passo que a Marca 2 faz parte do grupo premium.
E importante ressaltar que o poder de marca ndo diz respeito somente a qualidade do produto,
mas a percepcao do cliente sobre ele (KOTLER; KELLER, 2012).

Dessa forma, os consumidores da Marca 1 pertencem tipicamente as classes A, B e C
devido a natureza dos produtos, mais voltados ao cotidiano e mais frequentemente comprados,
ao passo que no caso da Marca 2, as classes A e B sdo mais predominantes, ja que had maior

valor agregado e maiores precos.

Com a expansao geografica pretendida pela empresa, espera-se que seus produtos sejam

mais conhecidos a medida que os consumidores provarem-nos e certificarem sua alta qualidade.
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Por enquanto, suas vendas ainda se concentram mais na regido sul, onde se localiza a sede da

QueijosX.
1.2 Motivacao

A QueijosX é uma empresa com forte atuacdo na regido sul que vem crescendo ano a
ano. Com maiores receitas e um planejamento de expansao para maior investimento em outros
estados, houve necessidade de um processo mais estruturado de precificacdo para que a empresa
aumente sua rentabilidade. Além dos numerosos produtos, haveria a complexidade de adequar

0S precos a cada regido também.

Ademais, o fato de que as marcas da QueijosX ndo séo tdo conhecidas em muitos estados
brasileiros reforca a necessidade de uma estratégia forte e sélida para a definicdo de precgos a

fim de que a companhia cresga de modo sustentavel e rentavel, com margens brutas altas.

Como ndo se conhecem o0s novos clientes dos outros estados, foi realizado um modelo-
piloto para precificacdo de parte do portfélio. A seguir, foi estruturado um estudo voltado para
o cliente, com estimativas de Willingness To Pay (WTP) a fim de realizar uma precificacéo

eficaz e que possibilite rentabilidades adequadas.

No decorrer da escrita do trabalho de formatura, uma outra motivacdo tornou-se
relevante: a crise de satde publica e econémica devido a COVID-19. Em tempos de incerteza
e de diminuicdo da demanda, a QueijosX precisa se atentar & manutencao de seus niveis de

preco para gque sua rentabilidade ndo diminua bruscamente.
1.3 Objetivos

Para este trabalho de formatura, propde-se uma aplicacdo de metodologias de
precificacdo do portfélio de uma grande produtora de laticinios da regido sul, a QueijosX,
maximizando sua margem bruta. Atualmente, o faturamento da empresa concentra-se na regiao
sul e, portanto, € necessaria uma analise mais profunda sobre a determinacdo de pre¢os de seus
produtos ndo sé onde ja possui uma atuacdo mais ativa, mas também em outros estados. Dentre
seus principais SKUs, estdo variados tipos de queijos e derivados de leite refrigerados,

reconhecidos pela qualidade.
1.4 Estrutura do texto

O texto deste trabalho de formatura foi estruturado em cinco capitulos, sendo esta

subsecéo a final do capitulo da introducéo.
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O capitulo 2, no qual é apresentada a revisao bibliografica, esta organizado em duas
grandes partes e outra menor. A primeira € focada no mercado de derivados de leite a fim de
contextualizar melhor o projeto. Nela, hd dados de tamanho de mercado e perspectivas de
crescimento, além de explicacdes sobre a cadeia de valor, de alguns clusters importantes e dos
canais de distribuicdo. Na segunda parte, ha um detalhamento mais técnico de conceitos de
marketing que sdo utilizados na precificacdo de portfélios. Mais especificamente, os temas
apresentados sdo estratégias de precificacdo voltadas ao consumidor, estratégias em ambientes
concorrenciais, elasticidade de demanda, pesquisas de mercado e o método van Westendorp
(VW). Por fim, na terceira parte, explicou-se 0 método de decisdo multicritério utilizado no

trabalho.

A partir da discussdo do capitulo 2, a metodologia do projeto de precificacdo é
desenvolvida e registrada no capitulo 3. Assim, os passos realizados durante o projeto séo
detalhados.

Os resultados da aplicacdo de tal planejamento estdo expostos no capitulo 4. Em
seguida, no capitulo 5, ha a conclusdo de todo o trabalho de formatura voltado para a

precificacdo da QueijosX, além de uma discussao critica e consideracdes finais.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura apresentada nesta secdo esta dividida em 2 principais eixos: um
estudo sobre o mercado de queijos e outros derivados de leite no Brasil e a precificagdo com
base no intendimento do consumidor. Com o conhecimento adquirido, seréd possivel cumprir o
objetivo deste trabalho de formatura, ou seja, de tornar mais sélida a arquitetura de precos da

QueijosX.
2.1 O mercado de queijos e outros derivados de leite no Brasil

Como a empresa foco deste trabalho esta enquadrada como uma industria de produtos
derivados do leite, faz-se necessario compreender este mercado. Assim, serdo apresentados

alguns dados relevantes, as cadeias de valor, os clusters regionais e 0s canais de distribuic&o.
2.1.1 Tamanho do mercado e perspectivas de crescimento

O mercado de queijos movimentou cerca de 22 bilhdes de reais em 2018 na industria,
isto €, 32% do faturamento da industria de laticinios e 4% de todo o mercado alimenticio no
Brasil. O mercado de laticinios como um todo é também bastante relevante, ja que esta entre o0s
segmentos mais importantes do setor de alimentos, acompanhado dos derivados da carne, dos
segmentos de beneficiamento de café, cha e cereais e do segmento de agucares. (SIQUEIRA,
2019; SOARES; RODRIGUES, 2019)

Segundo o estudo Brasil Dairy Trends 2020, realizado por Gomes et al. (2017), o
consumo per capita de queijos nacionalmente apresentou um aumento de 51% de 2009 a 2013,
atingindo o patamar de 5,9 kg ao ano, ultrapassando o México, que possui um mercado com
potencial similar ao do Brasil. Os dados dos Estados Unidos também foram considerados e
apesar de o mercado americano ser expressivamente maior, seu crescimento foi de apenas 1%

no mesmo periodo. A Figura 3 apresenta o grafico com tais informacoes.
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Figura 3 - Evolucéo per capita do consumo de queijo de 2009 a 2014
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Fonte: Mintel (GOMES et al., 2017)

Em 2017, no entanto, 0 consumo per capita no Brasil diminuiu para 5,4 kg devido a
crise econémica. O presidente da Associacédo Brasileira das Industrias de Queijo (Abiq), Fabio
Scarcelli afirmou durante a Fenasul 2017 que a meta ¢ de que o esse valor aumente para 9,6 kg
em 2030, um patamar mais parecido com outros paises latino-americanos como a Argentina
(Ciéncia de Leite, 2017).

A justificativa para o aumento no consumo de queijos no Brasil de 2009 a 2014 esta
baseada principalmente no aumento do poder aquisitivo (como indica a Tabela 1), além da
mudanca de habitos alimentares decorrentes dessas mudancas. Isto €, em todas as classes
sociais, mais pessoas comegaram a consumir queijo em servicos de alimentacdo fora de casa,
como restaurantes. Ademais, identificou-se uma preferéncia por queijos mais sofisticados e
diferenciados, incentivando a importacdo do produto: cerca de 3% do consumo em 2013 foi
proveniente da importacdo. (GOMES et al., 2017)

Ainda gue a populacéo esteja crescendo, a porcentagem de criancas até 9 anos diminuiu
em 1,7 p.p., j& a representatividade de idosos com mais de 65 anos aumentou em 1,9 p.p. de
2010 a 2018 (SIQUEIRA, 2019). A demografia é importante para o consumo de leite, pois 0s
brasileiros consideram que esse alimento é essencial para criangas e idosos (CARVALHO,
2010).
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Tabela 1 - Dados de populacédo e PIB per capita do Brasil

Populacéo| PIB per capita
Ano o )
(milhdes) (dolares)

2009 | 193,9 8.597,92

2010 | 1957 11.286,24

2011 | 1975 13.245,61

2012 | 199,3 12.370,02

2013 201 12.300,32

2014 | 202,8 12.112,59

Fonte: IBGE e Banco Mundial

Uma classificacdo entre os queijos considerada pelo estudo Brasil Dairy Trends 2020 é
a divisdo entre commodities (mussarela, prato, queijo minas, requeijao), commodities
secundarias (minas padrdo, coalho, parmeséao) e queijos especiais (gouda, gruyeére, gorgonzola
e brie). O primeiro grupo é responsavel por 83% da producdo, o segundo corresponde a 10% e
0 terceiro representa 7%. Além disso, o0 estudo Brasil Dairy Trends 2020 também identificou
que dentre os queijos comercializados como commodities, 0 requeijdo e a mussarela sdo as
variedades mais consumidas no pais desde 2010 até 2014, representando cerca de 70% das
toneladas comercializadas. Junto a esses produtos, 0 queijo prato e 0 queijo minas Sdo 0S

preferidos entre os consumidores e os mais produzidos (GOMES et al., 2017).

Outros derivados importantes para a QueijoX sdo a manteiga e o creme de leite. Tais
produtos foram também estudados no Brasil Dairy Trends 2020. O volume de producéo de 2010

a 2016 no Brasil esta indicado na Figura 4.



32

Figura 4 - Produgdo de manteiga e creme de leite de 2010 a 2016
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Um aspecto importante da manteiga no Brasil € que seu consumo é bastante pequeno
quando comparado a outros paises. Segundo Gomes et al. (2017), o consumo per capita de
manteiga era apenas 0,43 kg em 2014, um décimo do consumo da Nova Zelandia, que € um dos

paises que mais expostam lacteos no mundo (RISTOW, 2018).
2.1.2 Cadeia de valor e clusters regionais

A cadeia de valor pode ser definida como um conjunto de atividades de criacdo de valor
ordenadas e encadeadas, desde a matéria-prima basica até o descarte do produto acabado
(HOFER; SOUZA; JUNIOR, 2007). Vieira (2003) apresentou uma generalizagdo da cadeia de

valor de laticinios estabelecendo elos, como ilustra a Figura 5.

Figura 5 - Cadeia de valor generalizada de laticinios
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Fonte: Elaboracdo propria; Vieira (2003)
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Apos a chegada dos produtos aos pontos de venda, eles sdo comprados pelos clientes
finais, que consomem o derivado de leite e descartam a embalagem. A cada etapa indicada pela
cadeia de valor, desde o0s insumos animais e vegetais até o consumo final, ha valor agregado,
sendo a industria a principal responsavel, com 45% do valor agregado, como é possivel observar
na Tabela 2 (VIEIRA, 2003).

Tabela 2 - Percentuais de valor agregado ao leite em cada etapa da cadeia de valor

Etapa da cadeia de valor Percentual de valor agregado
Producéo de leite 23%
IndUstria 45%
Distribuigdo 32%

Fonte: Vieira (2003)

Embora individualmente a inddstria seja responsavel pela maior parte do valor
agregado, 0s custos para que essa operagdo ocorra sdo maiores em comparagdo as outras etapas
(VIEIRA, 2003). Assim, os lucros de bonificacdo sdo maiores fora da industria de leite, sendo
que a discrepancia entre os valores pode ser ainda maior no periodo entressafras e para produtos

de maior valor agregado como queijos e iogurtes.

Os canais de distribuicdo tradicionais estdo sofrendo uma importante transformacéo no
mercado de derivados de queijo. A primeira mudanca esta ocorrendo tanto no Brasil como no
mundo: as redes discount, em que a venda é barata e o sortimento é limitado, estdo crescendo
mais que o varejo mais tradicional, visto que no setor alimenticio a busca pelo melhor preco
estd crescendo. Segundo Marcos Escudeiro, especialista em Varejo Alimentar, o equivalente
brasileiro para esse tipo de canal de venda ¢ o “atacarejo”, que atrai bastante a classe C

(PIVARO, 2019).

A segunda tendéncia observada é decorrente aos habitos de compra do consumidor e a
conectividade atual. Para Marcos Luppe, professor e pesquisador da EACH/USP, o cliente é
agora muito mais informado, conectado, exigente, intolerante e infiel, além de querer ser muito
bem atendido nos diferentes momentos de compra, como na compra de conveniéncia, na
compra gourmet, na compra abastecedora. Dessa forma, torna-se mais importante a
disponibilizagdo dos produtos em diferentes locais e a diversificagdo de canais com lojas de

proximidade, cash & carry (C&C) ou atacadao, entrega, comércio eletrdnico e por dispositivos
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mdveis. Assim, deve-se entender a jornada de compra dos clientes, oferecendo sempre

conveniéncia para 0s consumidores.

Em relacdo aos clusters do mercado, percebe-se uma grande concentracdo da produgédo
de leite e, portanto, de seus derivados nas regides sudeste e sul do Brasil. Em 2016, o sudeste
brasileiro era responsavel por 44% da producéo de leite UHT no pais, ao passo que no sul esse
numero era 41% (GOMES et al., 2017). No caso sudeste, destaca-se 0 estado de Minas Gerais,
responsavel por 25% da produgdo de queijos no Brasil (SOARES; RODRIGUES, 2019). De
modo geral, tanto Minas Gerais quanto a regido sul s&o importantes para abastecer o grande
mercado de Sao Paulo (VIEIRA, 2003).

2.2 Precificagéo e entendimento do consumidor

No livro Principios de Marketing, os autores Kotler e Armstrong (2015) descrevem a
estratégia de marketing como o fundamento sob o qual a empresa busca criar valor para o cliente
e, assim, rentabilizar seus produtos ou servigos gerando lucros. Ou seja, é dever dessa fungédo
na empresa segmentar e definir os consumidores-alvo, bem como elaborar um posicionamento
no mercado. Para que isso seja alcangado, quatro pilares do mix de marketing (também
conhecidos com os 4 P’s do marketing) devem ser extremamente bem gerenciados: produto,
precgo, promogao e praga (MORAL, 2014). Ressalta-se que 0 sucesso € atingido apenas quando
esses elementos sdo bem alinhados com o valor gerado para o cliente e o relacionamento com

ele, como mostra a Figura 6.
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Figura 6 - 4 P's do Marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015)

Desses quatro pilares, ha grande atencdo a alavanca do preco, pois ele é o Unico que
gera diretamente receita para a empresa, ao passo que desenvolver e produzir marcas (produto),
criar e executar campanhas promocionais (promocao) e distribuir produtos (praca) incorrem
custos (INGENBLEEK; LANS, 2013; JOBBER; SHIPLEY, 2012). Os autores Kotler e
Armstrong (2015) definem preco como: “a quantia em dinheiro que se cobra por um produto
ou servico ou a soma dos valores que os clientes trocam pelos beneficios de se ter ou utilizar

um produto ou servico”.

Contudo, ha algumas dificuldades relacionadas a esse elemento do mix de marketing.
Apesar de ser possivel alterar o preco rapidamente, muitos executivos ndo lidam muito bem
com a precificacdo, considerada a decisdo de marketing mais dificil. (INGENBLEEK; LANS,
2013; KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Com as rapidas mudan¢as no mercado e com a
revolucdo da informacéo, os consumidores estdo cada vez mais sensiveis as mudancas de preco
e um planejamento assertivo de fixacdo de precos é necessario (NAGLE; HOGAN; ZALE,
2011).
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Em caso de erro na definicdo de pregos, as consequéncias podem ser severas. Segundo
Simon (1992), evidéncias aneddticas indicam que as implicagdes financeiras ndo sao apenas de
curto prazo, mas também é possivel haver perda de market share ou lucro de longo prazo de
uma indudstria inteira. Ademais, questionarios de geréncia consistentemente apontam alta
importancia para a precificagcdo. (INGENBLEEK; LANS, 2013)

Existem 3 principais estratégias de precificacdo consolidadas no mercado: baseada em
valor para o cliente, baseada nos custos e baseada na concorréncia. O primeiro tipo de
determinac&o de precos leva em consideracdo qual o valor que o cliente enxerga no produto ou
servico da empresa e quanto ele pagaria por isso. J& no segundo, calculam-se 0s custos
operacionais e 0 preco € determinado com um acréscimo de um mark up justo. Por fim, a
terceira estratégia de precificacdo baseia-se nas estrategias, custos, precos e ofertas ao mercado
dos concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). A Figura 7 € uma ilustragdo das principais
consideracOes para a precificacao.

Figura 7 - ConsideracGes no estabelecimento do preco
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Fonte: Ingenbleek e Lans (2013)

Como ¢ possivel observer na ilustracdo, os autores consideram o valor percebido pelos
clientes como o maximo a cobrar (“teto”), os custos representam o minimo para gerar

rentabilidade (“piso”) e os precos da competicdo balizam a execucdo dos precos de fato.
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2.2.1 Estratégia de precificacdo voltada ao consumidor

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a estratégia de precificacdo voltada ao
consumidor tem como alicerce as percepcdes de valor dos clientes. Afinal, o consumidor é
quem em Ultima andlise decide se o preco foi fixado corretamente segundo suas qualidades.
Dessa forma, a empresa deve estudar suas necessidades e entender quais atributos sdo mais
importantes para eles, mensurando o valor percebido e a quantia de dinheiro que estdo dispostos
a pagar. E importante também que essa pratica aconteca em alinhamento com 0s outros
elementos do mix de marketing. A Figura 8 ilustra um processo genérico de definicao de precos
utilizando a estratégia baseada em valor (LIOZU; HINTERHUBER, 2012). Primeiramente,
ocorre a pesquisa formal de mercado para entender a percep¢do dos consumidores sobre
determinado produto e seus concorrentes e, em seguida, recomendam-se pontos de preco, que
serdo testados nos pontos de venda. Por fim, revisam-se 0s desempenhos dos valores e é feita a

decisdo final sobre 0s precos.

Figura 8 - Processo de defini¢do de precos baseado em valor
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Fonte: Adaptado de Liozu e Hinterhuber (2012)

Contudo, ¢ frequente que a administracdo considere a mensuracdo do valor percebido
complexa demais e opte por uma metodologia mais simples, determinando os precos com base
nos custos, que teoricamente resulta em prudéncia financeira e gera lucros (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011). Kotler e Armstrong (2015) criticam
essa pratica afirmando que a precificacdo baseada em apenas custos e mark ups pode levar a
precos altos demais e consequentemente vendas baixas, devendo a empresa decidir entre

margens menores ou volumes menores, ambas as opcdes ndo sdo boas.

Ja Nagle, Hogan e Zale (2011) possuem uma visdo financeira do problema. Para 0s
autores, é impossivel definir os custos unitarios antes do preco do produto, uma vez que 0S
custos unitarios mudam conforme o volume se altera. 1sso ocorre devido a alocacdo dos custos
fixos de acordo com a demanda. Assim, assumindo um mark up fixo, quando as vendas
aumentam, os custos fixos s&o menos representativos, levando a uma diminui¢do do custo

unitario e uma diminuicdo dos pregos. Por outro lado, caso as vendas caiam, 0s custos fixos
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tornam-se maiores percentualmente, o custo unitario aumenta e consequentemente o preco
também aumenta. Isto é, em uma estratégia de precificacdo baseada em custo, o preco diminui
quando o mercado esta aquecido e aumenta quando as vendas estdo em baixa, reduzindo a
rentabilidade (MORAL, 2014), como a Figura 9 resume.

Figura 9 - Impacto na mudanca de demanda em precos baseados em custo
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Fonte: Elaboracdo prépria, com base em Nagle, Hogan e Zale (2011)

Ainda de acordo com Nagle, Hogan e Zale (2011), a administracdo de uma empresa que
execute uma estratégia de precificacdo baseada no quanto o cliente esta disposto a pagar deve
evitar duas praticas problematicas. Primeiramente, consumidores mais sofisticados raramente
sdo abertos sobre esses tipos de dados quando perguntados diretamente sobre o preco justo de
um produto. A partir do momento em que os compradores percebem que a precificacdo €
flexivel de acordo com suas respostas, eles podem relutar em dar informagdes ou mesmo dar

informaces erréneas.

O segundo cuidado que as empresas devem ter esta relacionado a crenca de que a
disposicéo do consumidor a pagar esta sempre relacionada ao seu real valor. Isso pode ndo ser
verdade em todos 0s casos, uma vez que a comunicacao do valor pode nao ocorrer de forma
correta e os clientes talvez ndo enxerguem os beneficios que terdo ao comprar certo produto,
como € o caso de inovacBes no mercado. (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011)

Ao contrario do que se possa pensar, a precificacdo baseada em valor ndo implica
diretamente aumento de precos para 0s mesmos produtos. Na verdade, realizam-se um estudo
e um entendimento da disposicédo a pagar dos clientes, a fim de aumentar o valor percebido por
meio de uma melhor comunicacéo e ajustar precos, afinal, esses dois elementos devem estar
alinhados (LI0ZU; HINTERHUBER, 2013).

Segundo Liozu e Hinterhuber (2013), a partir de um estudo empirico quantitativo, 0s
autores concluiram que a precificacdo baseada em valor é correlacionada a um bom

desempenho da empresa, independentemente de nacionalidade, industria ou tamanho. 1sso



39

corrobora com a frase de Monroe (1990): “o lucro potencial por ter uma estratégia de
precificacdo baseada em valor que funciona é muito maior que qualquer outra abordagem de

precificagdo”.

Apesar disso, a ideia de que a estratégia baseada em valor proporciona mais
rentabilidade em todos os casos ndo é consenso para a literatura. Ingenbleek e Lans (2013) séo
menos radicais em relagdo a esse ponto. Primeiramente, preferem denominar os diferentes tipos
de precificagdo como estratégias informadas em valor, em competicdo e em custos,
distanciando da palavra “baseado”, uma vez que a administracdo considera todos esses
elementos em maior ou menor grau ao definir precos. Além disso, é esperado que alguns perfis
de empresa adotem certas estratégias. Assim, produtos premium e com maior preco geralmente
sdo precificados por meio da pratica informada em valor, enquanto empresas que pretendem
definir precos no nivel dos concorrentes ou seguir mudangas no mercado estdo mais propensas
a adotar a precificacdo informada em competicdo. Por fim, no caso de precos baixos, espera-se
gue seja executada a estratégia informada em custos, ja que a administragdo precisa entender a
factibilidade dos niveis de preco em termos de custos. A Tabela 3 apresenta um resumo de tais
ideias de Ingenbleek e Lans (2013).

Tabela 3 - Relacdo de estratégias geralmente praticadas para cada posi¢do da empresa no mercado

Posicédo da empresa no mercado Estratégia de precos geralmente praticada
Produtos premium Informada em valor
Produtos alinhados com a concorréncia Informada em concorréncia
Produtos de baixo custo Informada em custo

Fonte: Elaboragdo propria; Ingenbleek e Lans (2013)
2.2.2 Estratégia de precificacdo em um ambiente concorrencial

A estratégia de precificacdo baseada na concorréncia tem como inputs de decisdo as
estratégias, custos, precos e ofertas ao mercado dos concorrentes, uma vez que 0s consumidores
tomam decisbes de compra julgando o valor e o preco de produtos similares (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Uma discussdo genérica sobre valor pode ser insuficiente para a
precificacdo, devido a falta de detalhe e de quantificacdo para gerar uma estratégia clara, assim,
é possivel utilizar precos de referéncia competitiva (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011).

Kotler e Armstrong (2015) sugerem dois questionamentos para determinar precos

baseados na concorréncia. Primeiro, (1) como a concorréncia oferta seus produtos ao mercado
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em relacdo ao da empresa em termos de valor para o cliente? Com essa informacao, € possivel
posicionar pregos abaixo ou acima da competicédo, dependendo de quanto valor o consumidor
percebe. E importante também questionar (2) quais sdo as forgas da concorréncia e quais
estratégias de precificacdo estdo sendo utilizadas. Por exemplo, ao identificar precos
demasiadamente altos em relacdo ao valor percebido dos concorrentes, uma estratégia valida

seria estabelecer pre¢os menores para ganhar market share.

O valor relativo de cada produto pode ser calculado por meio da criagdo de um mapa de
posicionamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Por meio dele, comparam-se marcas de
acordo com os precos e alguma dimensdo de compra. A Figura 10, por exemplo, ilustra um
mapa de posicionamento de grandes SUVs de luxo de acordo com o preco e com a orientagdo

(luxo versus desempenho).

Figura 10 - Mapa de posicionamento de grandes SUVs
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

Para Nagle, Hogan e Zale (2011), outro conceito que torna o valor de um produto mais
tangivel e mensuravel é o valor econémico, que depende das alternativas disponiveis para o
consumidor satisfazer suas necessidades. Ou seja, segundo 0s autores, o consumidor percebe
valores econbmicos a partir da comparacéo de produtos similares e da diferenciacdo entre eles,

considerando tanto valores monetarios e psicologicos.
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Assim, o valor econdmico total é calculado a partir do preco de um produto comparével
de referéncia. A seguir, somam-se os valores de diferenciacdo, tanto positivo quanto negativos.
O resultado de tais operagdes consiste no preco maximo que um cliente totalmente informado
sobre o mercado buscando o melhor valor pagaria (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011). A Figura

11 ilustra esse célculo.

Figura 11 - Célculo do valor econémico total

Valor de Valor de
diferenciagao diferenciacao
positivo negativo
Valor de Valor
referéncia econdmico total

Fonte: Adaptado de Nagle, Hogan e Zale (2011)

Os precos de referéncia sdo formados no inconsciente do consumidor a partir de precos
a que foi exposto no passado, assim, espera-se que esse histdrico se repita em outras ocasifes
de compra (COULTER; KRISHNAMOORTHY, 2014). Por consequéncia, se um preco esta
abaixo desse referencial, o cliente é mais propenso a comprar o produto em questao, ja que para
ele, estard “poupando”. O contrario também ocorre: precos acima do referencial do consumidor
diminuem a demanda. Ambos o0s processos de decisdo foram estudados por Kalyanaram e
Winer (1995).

Coulter e Krishnamoorthy (2014) propdem um modelo para calcular a demanda (df) de
um produto de uma empresa i em um certo periodo t em um cenario competitivo de n empresas.
Essa funcdo depende do preco de referéncia do produto (), do prego dos concorrentes j (p]’?)
e do prego da empresa analisada i (pf). Além disso, os autores consideraram a sensibilidade da
demanda ao preco do produto (b;), ao preco de referéncia (y;) e aos pregos dos concorrentes

(B;;)- O ultimo elemento é a constante a;. O modelo idealizado € o seguinte:
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n
di = a; — bip{ + yir{ + z Byjp;
ITh
Como é possivel observar, a demanda pelo produto da empresa analisada diminui com
0 préprio aumento do preco, mas aumenta conforme o preco de referéncia e os precos da
concorréncia aumentam (MORAL, 2014). Dessa forma, segundo o modelo de Coulter e
Krishnamoorthy (2014), ndo se deve estudar o valor percebido pelo consumidor isoladamente

sem considerar também os precos da concorréncia e o preco de referéncia.

Jobber e Shipley (2012) ainda acrescentam outras ideias relacionadas ao segundo
questionamento proposto por Kotler e Armstrong (2015), isto &, sobre a analise das forcas e da
estratégia da concorréncia a fim de desenhar uma precificagédo eficaz. Para eles, hd a nocéo de
altos e baixos precos em relagdo a competicdo que podem ser utilizados de modos diferentes.
Os precos maiores em relacdo a concorréncia geralmente se caracterizam-se como precgos de
desnatacéo, ou seja, ha precificacdo em niveis altos para produtos inovadores e uma gradual
reducdo ao longo do tempo. Por outro lado, existem os precos mais baixos de penetracao, cujo
objetivo é introduzir um novo produto, torna-lo mais conhecido pelo mercado e aumentar os

niveis de preco no decorrer do tempo.

Existe também um framework mais especifico sobre a precificagdo em uma situagéo
competitiva apresentada por Ingenbleek e Lans (2013), que listam as 4 estratégias possiveis das
empresas nesse cenario, alem de uma breve descricdo. No primeiro caso, de lideranca de
mercado, uma companhia fixa e muda 0s precos, ao passo que as outras tomardo esse valor
como base. Ja as organizacdes que buscam paridade de precos tendem a precificar seus produtos
de acordo com a média do mercado ou com o lider. Além disso, os fornecedores a baixos precos
visam oferecer 0s menores precos. Por fim, as empresas que vendem produtos diferenciados a
precos premium objetivam possuir os maiores precos do mercado refletindo a alta qualidade. A

Tabela 4 resume essas alternativas.
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Tabela 4 - Framework de estratégias de precificacdo em ambiente competitivo

Estratégia Descricéo

Precificacdo de lideranca | Introducdo de preco no mercado que o resto do mercado seguira

Precificacdo por paridade | Fixagdo de precos ao nivel da média de mercado ou do lider

Fornecedor a baixo prego Fixacdo dos menores pregos do mercado

o _ Fixacéo dos maiores pregos do mercado para refletir a alta
Precificagcdo premium _
qualidade dos produtos

Fonte: Adaptado de Ingenbleek e Lans (2013)
2.2.3 Elasticidades de demanda

Segundo Kotler e Armstrong (2015), alem de definir uma estratégia coerente com o
negocio da empresa para executar uma boa precificacdo e garantir alta rentabilidade, é
importante também que se entenda como a demanda de um produto pode mudar com a alteragédo
no preco. Ou seja, deve-se estudar a elasticidade da demanda, como as vendas se alteram de

acordo com a mudanca do prego.

Ha muitos fatores que influenciam essa relagdo, como o tipo de mercado (concorrencial,
oligopdlio ou monopdlio), preco de concorrentes e similares, qualidade e reconhecimento de
marca (MANKIW, 2009). Em relagdo as caracteristicas do produto, a diferenciacdo incentiva
fidelidade de marca e diminui a elasticidade da demanda, os clientes tenderdo a comprar o
produto mesmo que ele se torne mais caro. Além disso, a sensibilidade aos precos pode mudar
de acordo com o perfil dos consumidores, por exemplo, pessoas abastadas com casas grandes

e caras sao menos sensiveis a mudancgas de preco (JOBBER; SHIPLEY, 2012).

Em geral, as empresas estimam a demanda em variados niveis de preco, medem as
curvas de demanda e calculam a elasticidade de preco da demanda. Segundo Mankiw (2009),
a curva de demanda representa o niumero de unidades que o mercado comprara em determinado
periodo de tempo (eixo x) em diferentes precos ofertados (eixo y), ou seja, graficamente € a
demanda em funcdo dos precos. Ja a elasticidade de preco é a medida da sensibilidade da

demanda a mudanca de preco e pode ser calculada segundo a seguinte formula:

variagdo percentual na quantidade de demanda

Elasticidade de preco = —
variagao percentual no prego
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Assim, nos casos em que 0 modulo da elasticidade ¢ menor do que 1, a demanda é
ineléstica, ao passo que outro produto com o modulo da elasticidade maior que 1 a demanda é
chamada de elastica. Essa caracteristica do produto reflete na curva de demanda. A curva da
demanda elastica € menos inclinada do que a curva da demanda ineléstica, como ilustram as
Figuras 12 e 13 (MANKIW, 2009).

Figura 12 - Gréfico da demanda de um produto inelastico
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Fonte: Mankiw (2009)
Figura 13 - Gréfico de demanda de um produto el&stico
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Fonte: Mankiw (2009)

Em termos préaticos, existem uma série de procedimentos para estimar a sensibilidade
de precos de acordo com as condi¢des da medicdo e com a varidvel medida (NAGLE; HOGAN;
ZALE, 2011). As condigdes de medicdo podem ser controladas ou ndo controladas. Enquanto

no primeiro caso, 0s pesquisadores alteram as variaveis em estudo e registram como o
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comportamento de compra muda, no segundo caso, ha apenas a coleta de dados observados. As
variaveis medidas dependentes para estimar a elasticidade de demanda séo as vendas em si ou
as intencoes e preferéncias de consumo. A Tabela 5 exemplifica algumas técnicas para medir a

sensibilidade de prego.

Tabela 5 - Exemplos de técnicas para medicéo de sensibilidade de preco

Condicoes de medigdo

Variavel 3
) Né&o controlado Controlado
medida
Dados histéricos de vendas Experimentos em loja
Compras em si Dados em painel Compra de experimentos

Dados de codigo de barras

B Anels o Questionario direto Experimento de simulagéo de compra
intencdes de Questionario apos a compra Conjoint
compra Entrevista

Fonte: Nagle; Hogan; Zale (2011)
2.2.4 Pesquisas de mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2015), as pesquisas de mercado sdo frequentes para
entender melhor os clientes e suas necessidades e consistem em elaborar, coletar, analisar e
registrar sistematicamente dados relevantes sobre uma questdo especifica de marketing. Por
exemplo, um estudo formal pode indicar qual a melhor funcionalidade a ser focada na
comunicacdo de um produto, ou mesmo a que ponto de preco o produto deve ser ofertado.
Ainda de acordo com os autores, 0 processo de pesquisa de mercado deve seguir quatro etapas,

como ilustra a Figura 14.
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Figura 14 - Etapas de pesquisa de mercado

Definigio do Desenvolvimento Implementacao )
problema e dos do plgno de do plano de Interpretacdo e
objetivos da M) pesquisapara pesquisa — coleta apresentacdo dos
pesquisa coleta de e andlise dos resultados
informacdes dados

Fonte: Kotler ¢ Armstrong (2015)

Apobs a delimitacdo do problema e do escopo do trabalho do estudo de marketing,

identificando hipoteses de como desenvolver uma solucéo, deve-se planejar a concepcao e a

estrutura da pesquisa. Malhotra (2001) afirma que nesta etapa sdo detalhados os procedimentos

imprescindiveis para obter informagdes indispensaveis a fim de estruturar ou resolver

problemas da pesquisa. Segundo ele, 0s passos mais comuns para isso Sao:

1.

Definicdo das informagdes necessarias;
Concepcao das fases exploratoria, descritiva e/ou causal da pesquisa;
Especificacdo dos procedimentos de medicéo e escalonamento;

Construcdo e pré-testagem de um questionario (formulédrio de entrevista) ou um

formulario adequado para a coleta de dados;
Especificacdo do processo de amostragem e do tamanho da pesquisa;
Desenvolvimento de um plano de analise de dados.

Assim, uma vez definidas as informacdes necessarias para responder as questdes que a

empresa deseja responder com uma pesquisa de marketing, Malhotra (2001) sugere que 0 passo

seguinte consiste em planejar as fases exploratdria, descritiva e/ou causal da pesquisa. Cada

uma delas possui um objetivo especifico e é mais adequada para certas situacoes e problemas a

serem resolvidos. A Figura 15 resume a classificacdo das pesquisas de mercado.
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Figura 15 - Tipos de pesquisa de mercado

Pesquisa de

marketing
|
Pesquisa Pesquisa
exploratoria conclusiva
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Fonte: Malhotra (2001)

A pesquisa exploratoria € uma ferramenta para compreender o problema enfrentado pelo
pesquisador, auxiliando na definicdo dele com maior preciséo, identificando cursos relevantes
de agdo ou obtendo dados adicionais para desenvolvimento de uma abordagem (MALHOTRA,
2001). Devido ao carater exploratorio, tal fase possui uma estrutura flexivel e suas descobertas
acontecem ao acaso. E importante ressaltar que a analise é qualitativa e abrange uma amostra
pequena e nao-representativa, havendo a necessidade de mais uma pesquisa. Sao varios 0s
modelos de pesquisa exploratoria. Malhotra (2001) menciona a pesquisa qualitativa,

questionarios com especialistas e questionarios pilotos.

O outro tipo de pesquisa de mercado é a pesquisa conclusiva, que possui uma abordagem
quantitativa e leva em consideracdo amostras de dados grandes e representativas, sendo assim,
mais formal e estruturada que a pesquisa exploratoria (MALHOTRA, 2001). As descobertas
dessa pesquisa possuem carater conclusivo, pois sdo insumos para a tomada de decisdo
gerencial. A pesquisa conclusiva por sua vez pode ser descritiva ou causal. A primeira visa
descrever caracteristicas ou funcdes do mercado, ao passo que a segunda foca em estabelecer
relacBes de causa e efeito. Dessa forma, a pesquisa descritiva pode informar qual a funcdo mais
importante de um produto para os clientes por meio de questiondrios ou painéis com
consumidores. J& com a pesquisa causal, com experimentos, seria possivel estudar a influéncia

da solicitude de vendedores nas vendas.
2.2.5 Willingness To Pay (WTP)

A disposicédo a pagar por um produto ou servigo, em inglés willingness to pay (WTP), é
definida por Mankiw (2009) como a quantia maxima que um consumidor pagara pelo bem. Este

valor esta diretamente relacionado a estratégia de precificacdo voltada para o consumidor
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(KOTLER; ARMSTRONG, 2015) e ao valor econdmico percebido pelo cliente (NAGLE;
HOGAN; ZALE, 2011). Assim, é importante que a empresa estime tal nimero para seus
produtos a fim de maximizar a rentabilidade, estabelecendo precos da forma mais eficiente

possivel.

Miller et al. (2011) conduziram uma pesquisa que compara algumas maneiras de
mensurar o WTP. Para alguns gerentes, é preferivel um método direto de obter este dado, ou
seja, eles sdo favoraveis a perguntar diretamente para os consumidores qual seria 0 WTP deles
para um produto. O formato de questdo aberta (open-ended ou OE) e 0 método proposto por
Becker, DeGroot e Marschak (1964), que chamaremos de BDM em fungdo dos nomes dos
autores, sdo realizados de modo direto. Por outro lado, existem os métodos indiretos de estimar
o WTP, como a andlise conjoint (choice-based conjoint ou CBC) e a analise conjoint
incentivada (incentive-aligned choice-based conjoint ou ICBC). Neles, o respondente apresenta
sua preferéncia em relacdo a uma série de produtos e sua disposicéo a pagar € calculada a partir

disso.

Além dessa classificacdo, os autores também relatam que os métodos podem ser
divididos dois grupos: um que resulta em um WTP hipotético e outro que indica 0 WTP
verdadeiro. O primeiro grupo abrange as medidas em que o respondente simula compras, ao
passo que o segundo engloba métodos em que o respondente sabe que suas escolhas nédo
implicardo consequéncias econdmicas. No caso do BDM, um preco é sorteado e o0 respondente
é obrigado a indicar compra se o este preco for igual ou inferior ao seu WTP. J& em pesquisas
ICBC, as compras também sdo obrigatorias para verificar as preferéncias inferidas pelo
processo. Nestes casos, 0s WTPs sdo verdadeiros. Ja a andlise CBC, em que é possivel optar
por nenhuma compra, € considerada um método com WTP hipotético. O formato OE também

se enquadra nessa classificacdo. A Tabela 6 indica como esses métodos sdo classificados.

Tabela 6 - Exemplos de métodos de estimativa de WTP

Medida

Contexto Direta Indireta

WTP hipotético Formato OE Analise CBC

WTP verdadeiro Mecanismo BDM Analise ICBC
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Fonte: Miller et al. (2011)

Para Miller et al. (2011) realizarem um estudo comparativo entre tais métodos, 0s
autores aplicaram os questionarios de cada metodologia para estimar o WTP de um produto de
limpeza. Além disso, coletaram dados de compra deste bem em um website a fim de obter dados
reais sobre o WTP.

A andlise dos resultados das pesquisas foi feita a partir de uma curva de demanda do
produto em questdo baseando nos dados dos respondentes. Para isso, 0 primeiro passo foi

calcular a seguinte fungdo:
q(p) = Pr(p < WTP)

No modelo, q(p) denota a probabilidade do WTP do respondente ser igual ou maior que
um certo prego p. Desenvolvendo mais tal funcdo, Miller et al. (2011) utilizaram o modelo

logaritmo abaixo, em que os coeficientes a e 8 sdo estimados.

q(p) = Pr(buy|p) = exp (a + fxp)/[1 + exp(a + fxp)]
O resultado dessa operacao pode ser observado na Figura 16.

Figura 16 - Gréaficos de WTP para cada método analisado
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Fonte : Miller et al. (2011)

A primeira comparacdo entre os métodos foi em relacdo a convergéncia da média do

WTP, isto é, observou-se se ha sobreposicdo dos intervalos de confianga das médias obtidas
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por cada metodologia e a obtida pelos dados de compra reais. As médias de WTP estimado
pelos 4 métodos convergem para a média do WTP real, apesar de que no caso da analise CBC,
a sobre posicao tenha sido bastante pequena (MILLER et al., 2011).

Contudo, as decistes de precificacdo derivam principalmente da distribuicdo do WTP,
ndo apenas sua média. Dessa forma, os autores realizaram testes nas curvas de WTP dos 4
métodos comparando com a distribuicdo real e concluiram que as metodologias OE, BDM e

ICBC ndo apresentam diferenca significativa da curva real, ao contrario da analise CBC.

Ainda, Miller et al. (2011) aplicaram uma anéalise de neg6cio, verificando e comparando
0 preco 6timo indicado por cada método, bem como a quantidade 6tima. No caso do prego
6timo, nenhuma metodologia apresentou diferenca significante dos dados de WTP reais. No
entanto, apenas a analise CBC indicou diferenca significativa de quantidade 6tima em relacéo

aos dados de compra reais.
2.2.6 Método van Westendorp (VW)

Um metodo de estimagdo de WTP que se tornou bastante popular devido ao seu facil
uso e baixo custo é o método Price Sensitivity Meter ou metodo van Westendorp (VW),
desenvolvido pelo holandés Peter van Westendorp em 1976 e que desde entdo sofreu poucas
mudangas. Contudo, devido a falta de evidéncia matematica e tedrica, a precificacdo com base
nessa pesquisa é frequentemente criticada, além de ela ndo considerar de forma explicita a
influéncia da competicdo nos precos e 0 objetivo da empresa em aumentar receitas e lucros.
(ROLL; ACHTERBERG; HERBERT, 2010)

O método VW é classificado em uma abordagem direta e com WTP hipotético, uma vez
que suas perguntas sdo diretamente relacionadas a precos do produto e o respondente tem
ciéncia de que sua participagdo ndo possui consequéncias econémicas (ROLL;
ACHTERBERG; HERBERT, 2010). Segundo van Westendorp (1976), a pesquisa consiste em

basicamente 4 perguntas:

1. A que preco vocé consideraria 0 produto muito caro e ndo consideraria compra-lo?

(Excessivamente caro)

2. A que preco vocé consideraria o produto tdo barato que duvidaria de sua qualidade e

ndo consideraria compra-lo? (Excessivamente barato)

3. A que preco vocé consideraria 0 produto caro, mas ainda consideraria compra-lo?
(Caro)
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4. A que preco vocé consideraria o produto barato e consideraria um bom negocio?
(Barato)

Em seguida, os dados coletados sdo usados para plotar um gréafico acumulativo de
frequéncia da distribuicdo, em que o eixo horizontal informa o pre¢o indicado na resposta e o

eixo vertical denota a porcentagem de respondentes acumulados, como ilustra a Figura 17.

Figura 17 - Exemplo de grafico obtido pelo método vW
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Fonte: Elaboragéo propria

O resultado do método vW sdo 4 curvas, 2 crescentes e 2 decrescentes, que indicam o
percentual de pessoas que consideram O preco excessivamente barato, barato, caro e
extremamente caro. Em geral, os pontos de preco tradicionalmente mais importantes para a
analise do vW sao as intersec¢des das curvas (ROLL; ACHTERBERG; HERBERT, 2010):

e O encontro das curvas de precos baratos (B) e caros (C) informam o preco de
indiferenca, isto €, é igual os nimeros de respondentes que o consideraram caro e barato.

Tal ponto é geralmente referido como o preco étimo.

e A intersec¢cdo das curvas de precos excessivamente baratos (A) e caros (C) denota o
ponto de preco em que 0s numeros de respondentes considerariam o produto
excessivamente barato e caro sdo iguais. Tal ponto é em geral interpretado como o limite

inferior do preco.
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e Ja o limite superior é deduzido pelo cruzamento das curvas de precos baratos (B) e
excessivamente caros (D). Assim, o limite superior € o ponto de prego em que as
quantidades de respondentes que considerariam o produto barato e excessivamente caro

séo iguais.

Para Roll, Achterberg e Herbert (2010), um método mais preciso para derivar 0 preco
6timo seria considerar a curva de precos caros mas aceitaveis (C) como a curva de demanda
para o produto estudado com eixos invertidos. Na metodologia proposta pelos autores, a receita

e lucro obtidos sdo calculados para cada nivel de preco e sua demanda correspondente.

Este novo método e o classico VW foram aplicados para determinar o preco 6timo de
um novo produto do setor B2B na Alemanha, no Reino Unido e na Franca. Os resultados séo

observados na Tabela 7.

Tabela 7 - Resultados da comparacédo de metodologias para determinar o preco 6timo

Pas Preco 6timo com Preco 6timo para Preco 6timo para
base no metodo vW | maximizar receita maximizar lucro
Alemanha 50,86 50,00 60,00
Reino Unido 67,50 59,20 74,00
Franca 51,95 50,00 60,00

Fonte: Roll, Achterberg e Herbert (2010)

Com base nisso, Roll, Achterberg e Herbert (2010) aceitaram a hipdtese de que 0s precos
6timos sdo diferentes para cada método. Além disso, eles também perceberam que o preco de
indiferenca é consistentemente maior que 0 preco que otimiza a receita e menor que 0 preco
que otimiza o lucro (MORAL, 2014).

Entretanto, o estudo ndo levou em consideracdo o intervalo de confiangca nem uma
avaliacdo estatistica mais aprofundada. Além disso, se compararmos os resultados de Roll,
Achterberg e Herbert (2010) e Miller et al. (2011), é possivel inferir que 0 método VW possui
maior aderéncia a realidade do que o CBC, uma vez que no primeiro caso a diferenca percentual

entre o preco 6timo da metodologia e o real foi menor que no segundo caso (MORAL, 2014).
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2.3 Método de selecao de solugbes

Dadas as varias metodologias para estimar o WTP, cada uma apresenta seus pros e
contras. Para que se pondere essas caracteristicas de acordo com a situagdo do presente projeto,

utilizou-se uma ferramenta analitica de decisdo.

O método Analytic Hierarchy Process (AHP), idealizado por Thomas Saaty (1970), é
uma ferramenta que torna mais objetiva a selegéo entre alternativas existentes, por meio de uma
analise multi-atributo. Esse precesso € marcado pela comparacao das solugdes sob diferntes
critérios relevantes, a fim de estabelecer uma ordena-las em termos de aderéncia com a

realidade na qual se insere o projeto.

O primeiro passo do método consiste em definir critérios relevantes para a anélise das
solugdes criadas. Eles sdo atributos segundo os quais as alternativas recebem notas de
desempenho. Esses nameros possibilitam a quantificacdo do impacto final no projeto,

ponderando custos e retornos.

Em seguida séo atribuidos os niveis de importancia de cada critério para o projeto em
questdo, por meio de uma matriz de ponderacéo inter-critérios. Nela, comparam-se 0s critérios
um a um e define-se um namero de 1/9 a 9, sendo que as notas maiores que 2 (nUMeros inteiros)
representam quanto um atributo € mais importante que outro, ao passo que as notas menores do
que 1 (nimeros fracionados) expressam 0 quanto um critério € menos relevante que outro. Ou
seja, se forem comparados os critérios A e B, a relevancia relativa é 1. Contudo, a comparagéo

entre B e A resultara em 1/1, ja que é a comparacao inversa.

Saaty (1991) também propde a Escala Fundamental de Saaty, ilustrada na Tabela 8.
Conforme a explicacdo anterior, hd& uma faixa de niveis de importancia entre 1 e 9. Esses
extremos representam igual importancia e importancia extrema em relagdo a outro critério,
respectivamente. Os valores impares intermediarios estdo especificados em faixas estabelecidas

na Tabela 8. J& na coluna “Reciproco”, estdo os niveis de importancia inversos.
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Tabela 8 - Escala Fundamental de Saaty

Faixa de importancia | Avaliacdo | Reciproco Comentario
Ambas atividades apresentadas conribuem
Igual importancia 1 1 de forma semelhante para o objetivo
Um dos critérios apresenta importancia
Importancia moderada 3 1/3 .
levemente maior que o outro
Um dos critérios apresenta importancia
Mais importante 5 1/5 i
maior que o outro
Um dos critérios apresenta importancia
Muito importante ! 17 consideravelmente maior que o outro
Um dos critérios apresenta importancia
Importancia extrema 9 1/9 .
extremamente maior que o outro

Fonte: Adaptado de Saaty (1991)

Com os critérios comparados um a um e com as importancias relativas definidas, é

possivel calcular o peso Py de cada atributo selecionado n. Tal nimero seré resultado da soma

de cada linha na Tabela 9, dividido pela soma de todas as linhas. Nota-se que a soma dos pesos

deve ser igual a 1.

Tabela 9 - Célculo dos pesos de importancia dos critérios

Critério1 | Critério 2 | Critério 3 Critério n Peso
Critério 1 1 1/a 1/b 1/c P1
Critério 2 a 1 P2
Critério 3 b 1 Ps
Critério n C 1 Pn

Fonte: Elaborado pelo autor
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Calculados os pesos, é possivel ordenar em desempenho as alternativas inicialmente
propostas com base nos critérios selecionados anterioemente, conforme pode ser observado na
Tabela 10. Para isso, cada alternativa é avaliada sob os atributos levatados e a ela é atribuida
uma nota. Cada pontuacao é, entdo multiplicada pelo peso do critério correspondente a fim de
balizar o nimero. Por fim, a pontua¢do normalizada de cada alternativa é somada. Tal nimero
é a nota final da solucdo. Assim, € possivel determinar as melhores alternativas e selecionar

uma ou mais de uma para implementacéo.

Tabela 10 - Calculo da nota final de cada alternativa inicialmente proposta

Critério 1 | Critério 2 | Critério 3 | ... | Critério n
Nota final
Peso P1 P Ps Pn
Alternativa 1 a e i w aP1+ eP2 + iP3+. .+ WPy
Alternativa 2 b f j X bP1+ P2 + jP3+ .+ XPn
Alternativa 3 c g k y CP1+ gP2 + kP3+_+ yPn
Alternativa m d h I z dP1+ hP2 + IP3+_+ zPn

Fonte: Elaborado pelo autor
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3 METODOLOGIA

Ao longo da secdo sobre a metodologia utilizada para definir os pregos dos produtos da
QueijosX, serdo explicadas as etapas para atingir tal objetivo. Serdo descritas as atividades
realizadas e métodos aplicados para a segmentacao do portfélio, dos canais e dos clientes, bem
como a situacdo atual da empresa e do mercado, o préprio desenvolvimento da estratégia de
precificacdo e o procedimento dos calculos de margem bruta adicional, como indica 0 resumo

da Figura 18.

Como a empresa estudada ainda possui um porte pequeno, ndo havia dados robustos e
disponiveis sobre o mercado nos pontos de venda. Tendo em vista essa limitacdo, optou-se por
estruturar uma fase piloto utilizando pesquisas que a equipe comercial realiza pesquisando
precos para o consumidor. No futuro, sera possivel aprofundar no estudo com uma pesquisa de
mercado também preparada pela consultoria onde o autor deste trabalho de formatura estagia,

como indica a Figura 18.

Figura 18 - Resumo dos passos da metodologia

Etapa piloto Resto do portfolio
Compreensao Definiao da
Segmentacao do d;l sitlzla 5o estratégia de Estratégia de
portfolio, dos atual dag precificagao precificagao
canais e dos piloto e para outros
. empresa e do .
clientes calculo dos produtos
mercado .
mpactos

* Segmentagao dos * Benchmark com < Defini¢dao de * Definicao do
produtos e canais base em dados indice de precos meétodo mais
segundo disponiveis , adequado de

=0 N p * Calculo do qu
classificacao « Posici - pesquisa do
. osicionamento impato .
interna _ - consumidor
de marca da financeiro dos

* Selecao com base QueijosX e da NOvVoS pregos * Modelo de
narelevancia e na concorrencia questionario
disponibilidade de
dados

Fonte: Elaboracdo propria
3.1 Segmentacao do portfélio, canais e clientes

A fim de que se inicie a analise de precos, é importante separar tanto os clientes de cada

canal de venda e regido quanto os produtos do portfélio da QueijosX, uma vez que 0s
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consumidores, 0s precos e as dindmicas comerciais sdo bastante diferentes entre si (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

3.1.1 Selecéo e agrupamento dos produtos

Conforme explicitado na subsecdo 1.1.2 sobre o portfolio da QueijosX, a empresa possui
2 marcas, 15 categorias e aproximadamente 150 produtos. Devido a complexidade de analisar

todos eles, houve uma selecéo e agrupamento dos mais similares.

Além disso, como mencionado anteriormente, existia uma limitacdo grande pela falta
de dados robustos sobre o mercado. Havia disponivel apenas o resultado de pesquisas que a
equipe comercial realizava visitando diversos pontos de venda a fim de registrar o preco dos
produtos da QueijosX e da concorréncia. Eles eram responsaveis por anotar a data do registro,

0 ponto de venda, o produto em questéo e seu preco, como no exemplo da Tabela 11.

Tabela 11 - Exemplo de registro da pesquisa interna de precos

Produto Marca Preco Data Ponto de Venda

Produto 1 | Concorrente 1 | R$ 15,99 | 01/07/2020 Lojal

Fonte: Elaboragéo propria

Dessa forma, a selecdo dos produtos a serem analisados na analise-piloto de precificacéo
foi baseada em dois critérios. O produto deve constar na pesquisa de mercado realizada
internamente e o nUmero maximo de grupos de produtos deve ser quatro, distribuidos entre as

duas marcas. O resumo do processo de selecdo esta ilustrada na Figura 19.

Figura 19 - Processo para selecéo de produtos para anélise

Maximo de 4 grupos
de produto entre as
marcas

Presenc¢a na pesquisa
interna de pregos

Produtos para

Portfoélio inteiro s
analise

Fonte: Elaboragao propria

Apos a selegdo dos produtos, eles foram agrupados nos grupos de produto definidos pela
propria QueijosX e em suas respectivas marcas, uma vez que se julgou suficiente tal

classificacdo. N&o foi necessario separar nem agrupar grupos. E importante salientar que a
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segmentacdo dos produtos por marca ressaltou a diferenca entre os grupos, ja que a Marca 1
possui um foco no consumo cotidiano, ao passo que a Marca 2 engloba produtos com maior

valor agregado.

Ao final, foi verificada a relevancia dos produtos selecionados tanto em relagcdo ao

faturamento quando a margem bruta que geram, por meio de um gréfico de disperséo.
3.1.2 Segmentacdo e selecéo de canais de venda

A QueijosX vende seus produtos por meio de varios canais de distribuicdo, cada um
com um nivel diferente de preco, sendo importante analisa-los separadamente. A empresa
comercializa tanto os produtos finais para consumo quanto insumos para serem processados
por outras empresas e classifica seus clientes em sete tipos de canais, definidos por tamanho,
casido de venda, utilizacdo em outras etapas da cadeia de valor, etc. A Figura 20 apresenta a

divisdo entre essa classificacdo quanto ao produto comercializado.

Figura 20 - Canais por meio dos quais a QueijosX comercializa seus produtos

* Varejo
Comercializa¢ao do .
produto em pontos de—
venda

Grandes contas
» Food Services
+ C&C

Comercializagao do * Business ro Business
produto que sera
utilizado em outras

etapas da cadeia |+ Transformagdo

» Distribuidor

Fonte: Elaboragao propria

Como o foco deste trabalho de formatura é a precificacdo dos produtos finais da
QueijosX, o estudo sera limitado ao grupo de canais em gue se vende o produto consumido pelo

cliente final. Séo eles:

1. Varejo: mercados de pequeno e médio porte que comercializam o produto final da

QueijosX;
2. Grandes contas: grandes mercados que comercializam o produto final da QueijosX;
3. Food services: bares e restaurantes onde se vende a mercadoria da QueijosX;

4. Cash & Carry (C&C): mercados com baixos custos operacionais onde o foco é oferecer

precos menores em maiores quantidades.
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Novamente, devido a limitagcdo dos dados disponiveis sobre preco ao consumidor, houve
a necessidade em selecionar apenas os canais de distribuicdo que constavam na pesquisa

interna.

Além disso, também houve a ponderacdo entre relevancia em termos de faturamento
atual e perspectivas de crescimento. Dessa forma, com tais dados, definiu-se a relevancia de
cada canal tanto de forma quantitativa quanto de forma qualitativa, discutindo com os

executivos e a equipe comercial.

A Figura 21 indica o processo de selecdo dos canais a serem analisados.

Figura 21 - Processo de sele¢do dos canais analisados para precificacdo

—_— AN NO . .

/ \ & N\ = . Vil \
: ) I \ Relevancia
Todos os canais ||Comercializacdo ™\ Presenca na % 3 G
. e financeira e de . | Canais de venda
de venda da do produto em > | pesquisa interna : L
. perspectiva de ? para analise
QueijosX pontos de venda de precos : /
: ) / crescimento

Fonte: Elaboracdo prépria
3.2 Compreensao da situacéo atual da empresa e do mercado

Como explicado na subsecdo 2.2.3 sobre a estratégia de precificacdo baseada na
competicdo, Kotler e Armstrong (2015) propdem duas perguntas para direcionar as agcdes da
empresa: Como a concorréncia oferta seus produtos ao mercado em relagdo ao da empresa em
termos de valor para o cliente (1) e quais sdo as forcas da concorréncia e quais estratégias de

precificacdo estdo sendo utilizadas (2)?

A segunda pergunta foi respondida primordialmente pela pesquisa realizada pela equipe
comercial, em que sdo coletados os precos dos produtos em varios pontos de venda tanto da
Queijos X quanto dos concorrentes. A comparacdo do preco por quilograma de produtos
similares ajudou a entender as diferentes estratégias de precificacdo do mercado. Espera-se que
as empresas cobrem mais por produtos premium do que outros mais comuns (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011).

Ja para a primeira pergunta sugerida pelos autores, uma pesquisa com consumidores
deveria ser realizada, como alguns métodos mencionados na subse¢éo 2.2.4 sobre 0s motivos
de compra de um produto. Contudo, essa opcao foi descartada devido a falta de escala da

QueijosX até o momento do projeto. Dada tal dificuldade, recorreu-se ao grupo que possui
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maior conhecimento sobre os consumidores: a equipe comercial de cada regido, que entram em

contato tanto com o ponto de venda quanto com alguns clientes.

Assim, foi preparado um workshop com os gerentes comerciais das regifes onde a
QueijosX atua a fim de coletar dados sobre os consumidores e as marcas concorrentes. Mais
especificamente, essa pesquisa qualitativa foi essencial para o benchmark e a definicdo de

indice de precos entre o principal competidor e a QueijosX.

A seguir sera detalhado como as perguntas propostas por Kotler e Armstrong (2015)

serdo respondidas.
3.2.1 Benchmark de precos

Para Coulter e Krishnamoorthy (2014), a demanda de um produto é funcdo da
elasticidade do preco praticado, do preco de referéncia e do preco da concorréncia (MORAL,
2014). Além disso, Nagle, Hogan e Zale (2011) apresentam o valor econdmico total como a
soma do preco de um produto comparavel de referéncia com os valores de diferenciacéo, tanto
positivo quanto negativos. Segundo esses autores, um valor de referéncia na mente do
comprador influencia sua decisdo de compra, isto é, se 0 prego praticado € menor que o valor

percebido ou igual a ele, a compra provavelmente ocorrera.

Dessa forma, é importante que se considere tanto os valores de referéncia quanto da
competicdo como um todo durante a determinacgéo dos pre¢os dos produtos da QueijosX. Como
ja mencionado, estes dados foram adquiridos por meio da pesquisa interna de precos de
mercado realizada internamente. Os gerentes comerciais anotam a data de registro, o ponto de
venda, o produto em questdo e o seu preco por quilograma. Com tais dados, é possivel
classificar o canal e o estado em que tal valor esta sendo praticado. Assim, em tal granularidade,
comparou-se o nivel em que cada marca precifica seus produtos com maior precisdo, uma vez
que esses valores podem mudar de acordo com a regido e o canal. Por exemplo, 0s precos

praticados no C&C sdo em geral mais baixos que em pequenos mercados.

Comparando os pregos de cada marca, foi possivel segmenta-las em trés grupos para
cada grupo de produto. O primeiro, de mais alto valor percebido pelos consumidores, possui
precos maiores, devido a qualidade de seus produtos. O segundo € a referéncia para os clientes,
J& que as marcas apresentam precos padrdo, ndo tdo baratos nem tdo caros. J& o terceiro
segmento de marcas foca em vender em maior volume por precos menores. Na Figura 22 ha

um gréfico do volume pretendido por cada marca em funcdo de seu valor agregado.
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Figura 22 - Grafico do volume pretendido pelas marcas em funcéo do valor dos produtos

Marca
premium

Marca

referéncia

Marca com
foco em
volume

Valor agregado percebido

\Volume pretendido

Fonte: Elaboracdo prépria

Essa classificacdo foi ajustada segundo a visdo da equipe comercial, ja que possuem

maior conhecimento sobre o mercado.
3.2.2 Posicionamento de marca

Conforme explicado anteriormente, a primeira pergunta proposta por Kotler e
Armstrong (2015) no caso de estratégias de preco concorrenciais teoricamente deveria ser
respondida por meio de uma pesquisa ampla e estruturada com consumidores. Isto €, para saber
como a concorréncia oferta seus produtos ao mercado em relacdo aos da QueijosX em termos
de valor para o cliente, o procedimento mais correto seria executar uma das abordagens
explicadas na subsecdo 2.2.4 sobre o WTP, dentre outras. Assim, 0s principais motivos da

compra de um produto para cada marca poderiam ser elencados.

Entretanto, ndo havia dados disponiveis sobre a percep¢do dos clientes sobre o portfolio
da QueijosX, nem tempo habil para requisitar uma pesquisa. Como forma de resolver tal
problema, a equipe comercial informou como os consumidores finais enxergam os produtos da
empresa segundo alguns critérios, baseando-se no mapa de posicionamento de Kotler e

Armstrong (2015), comparando a qualidade percebida com os pregos praticados.
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Primeiramente, preparou-se uma lista de atributos considerados importantes na visao
dos clientes, sempre com a revisio da geréncia comercial, que mais conhece o mercado. E
importante ressaltar que competitividade em preco seria um critério obrigat6rio para compara-

lo as outra caracteristicas do produto.

Apos essa etapa, houve uma discusséo para definir a posicéo dos produtos da QueijosX
em relagdo ao principal concorrente segundo tais critérios. Estabeleceu-se o valor 100 como o
desempenho da marca lider e que uma boa performance representa uma nota maior. 1sso ocorreu

para cada grupo de produto selecionado para anélise e para cada regido de atuacdo da empresa.

Com esses dados sobre a visdo do consumidor gerados, foi possivel plotar o mapa de
posicionamento como Kotler e Armstrong (2015) descrevem. Ou seja, produziu-se grafico de
dispersdo em que o eixo vertical indica o preco e o eixo horizontal representa outra dimenséo

de compra.

Como as notas para competitividade de pre¢o diminuem conforme os valores do produto
aumentam, os dados foram invertidos para que o eixo y indique 0 aumento do valor de mercado
do produto de certa marca. Por exemplo, se a Marca 1 receber a nota 80 em competitividade
em preco, no mapa de posicionamento, o valor de y no grafico sera 120. Matematicamente,
considerando a notan em relagcdo a competitividade em preco e o valor y no gréafico, a operagédo

seria:
y=200—n
3.3 Estratégia-piloto de precificacdo e calculo dos impactos

Segundo a literatura citada na subsecdo 2.2.1, a estratégia de precificacdo voltada ao
consumidor propricia bons resultados financeiros para as empresas, tanto do ponto de vista
tedrico (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011), quanto empirico
(LIOZU; HINTERHUBER, 2013). Afinal, o consumidor é quem em Gltima andlise decide se 0
preco foi fixado corretamente segundo suas qualidades. Dessa forma, tais autores sugerem
determinar os precos segundo o valor percebido pelos compradores. Ou seja, se ndo ha muita
comunicacdo de que o produto possui boa qualidade, seu preco deve ser menor, ao passo que

se o cliente enxerga alto valor em um produto, seu preco pode ser mais alto.

No entanto, houve novamente a necessidade de superar o problema da auséncia de dados

mais abrangentes sobre o consumidor dos produtos da QueijosX. Portanto, foi utilizada a
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expertise dos gerentes comerciais regionais sobre os motivadores de compra de derivados de

leite.

Além disso, também foram incorporados os conceitos de Nagle, Hogan e Zale (2011)
sobre o valor econdémico total, que é a soma do prego de um produto comparavel de referéncia
com os valores de diferenciacdo, tanto positivo quanto negativos. Essa ideia € mais atrelada a
estratégia de precificacdo voltada a concorréncia. Assim, o alicerce principal da analise é o

ponto de vista do consumidor, mas houve também comparagdes com a concorréncia.
3.3.1 Indices de preco

Primeiramente, foram selecionadas as marcas mais relevantes para cada grupo de
produto e regido analisadas, com base no agrupamento das marcas de referéncia definidas na
realizacdo do benchmark de precos, explicado na subsecdo 3.2.1. Os valores cobrados pelos
produtos dos concorrentes foram tomados como base para a definicdo dos indices de preco,
que, por hipotese (acordada com o cliente), estariam mais presentes na mente dos consumidores

no momento de compra.

Ap0s essa etapa, com base nos mapas de posicionamento, foi possivel observar os niveis
de preco relativos entre os competidores do mercado, bem como a qualidade percebida relativa.
Tendo essas ideias em mente, discutiu-se com a equipe comercial qual seria o preco relativo
ideal entre os produtos da QueijosX e a marca-base. Por exemplo, se para certo grupo de
produto a Marca 1 da QueijosX é vista como melhor do que a marca referéncia, o indice de
preco deve ser maior. Em termos matematicos, a equacdo abaixo estabelece a relacdo entre o
preco de referéncia (Pr), o preco recomendado dos produtos da empresa em estudo (Pgx) e 0

indice (i).

Pr

[ =—
qurecom.

Assim, levando em conta a percepc¢do dos consumidores finais, foi possivel estimar 0s
valores de diferenciacdo de Nagle, Hogan e Zale (2011) do portfélio da QueijosX (VD) por

meio da equacdo abaixo.

VD = PqXyecom. — PTr *1i
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Esses dados gerados durante o workshop foram, entdo revisados pelo diretor comercial
da QueijosX para que eles correspondessem de fato a realidade sob o ponto de vista de uma

pessoa mais experiente.
3.3.2 Calculo do impacto financeiro

Tendo disponiveis os indices de preco em relacdo a uma referéncia, foi possivel estimar
0 impacto financeiro de uma precificagdo mais estruturada na QueijosX. Assim, juntamente
com dados de pre¢co nos pontos de venda e dados internos transacionais de venda para

distribuidores, calculou-se a variacdo de margem bruta.

Para todas as combinacdes de canal, estado e produto presentes na pesquisa interna de
precos nos pontos de venda, aplicou-se o indice definido pela equipe comercial na média de
precos da marca referéncia. A operacgéo realizada esta indicada na equacdo abaixo, em que Pr
€ 0 preco de referéncia, Pqx é o preco recomendado dos produtos da empresa em estudo e i €

0 indice.
PqXxyrecom. = Pr*i

Em seguida, o segundo valor estimado foi o volume vendido com 0 novo prego. Assim,
foi necessario definir valores de elasticidade para o portfolio da QueijosX. Como ndo havia

dados para um célculo meticuloso, utilizou-se a expertise dos gerentes de projeto.

Ha muitos fatores que aumentam ou diminuem a sensibilidade da demanda ao preco,
como o tipo de mercado, qualidade e reconhecimento de marca (MANKIW, 2009). Para efeito
de simplificacdo, decidiu-se utilizar uma elasticidade menor nos casos em que O prego
aumentasse com a aplicacdo do indice de precos e uma elasticidade maior caso esse valor
diminuisse. O racional disso baseia-se na ideia de que 0s produtos com maior valor percebido
pelos consumidores apresentardo aumento de preco ap0s 0 projeto e a demanda diminuiria
pouco. Por outro lado, caso seu valor agregado seja baixo, o preco recomendado tende a ser

menor do que o atual e com um preco mais adequado, 0 aumento de volume seria maior.

Matematicamente, se 0 preco recomendado segundo o indice de precos (Pqx,ecom.) for
maior que o prego real (Pgx,.q;), 0 Volume projetado (V) serd igual ao volume atual (V;)
multiplicado por 1 mais a elasticidade menor (e) multiplicada pela variagéo percentual do preco
(VP%). No caso de diminuicdo do preco, h&d o mesmo célculo com uma elasticidade maior (E).

As operacdes abaixo resumem como serd feita a estivativa de volume com a alteracéo de prego.
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Se qurecom. > qureab VZ = Vl * (1 +E* VP%)
Se PqXrecom. < PqXreas Vo=V *(1+exVP%)

qurecom. - qureal
qureal

VP% =

Para calcular a margem bruta unitaria com a recomendacdo (MgU,ccom.), asSumiu-se
que o preco para o distribuidor diminuiria ou aumentaria na mesma proporgao que 0 preco ao
consumidor. Desse valor foi descontado o custo unitario do produto, que inclui custos de

material, de producdo e de frete. Os calculos estdo especificados a seguir.
MU, ecom. = preco ao distribuidor * (1 + VP%) — custo unitario

Por fim, tanto a margem absoluta com recomendacéo quanto a real foram calculadas.
Para cada combinacdo de canal, estado e produto presentes na pesquisa interna de pre¢cos nos
pontos de venda, compararam-se tais valores. Se a margem da recomendacdo fosse maior,
haveria mudanca de preco, caso contrario, 0 preco seria inalterado. Somaram-se todas as

variacdes de margem bruta para estimar o impacto do melhor estabelecimento de precos.
3.4 Estratégia de precificacdo para outros produtos e canais

Todas as etapas anteriores da metodologia de precificacdo do portfolio dependeram da
pesquisa interna sobre os precos praticados nos pontos de venda. Contudo, esse estudo sobre o
mercado ndo abarca uma parte expressiva dos produtos e canais da QueijosX, uma vez que nao
é realizado de forma escalavel até o momento em que houve o projeto realizado pela consultoria

onde o autor deste trabalho de formatura estagia.

Dessa forma, a fim de prosseguir com a precificacdo em fase piloto relatada
anteriormente, decidiu-se entender como o consumidor enxerga outros produtos do portfélio da
QueijosX por meio de um método que estime o WTP dos derivados de leite vendidos. Algumas
metodologias foram explicadas nas subsec¢des 2.2.5. e 2.2.6: OE, BDM, CBC, ICBC e VW.

A fim de selecionar o melhor método para determinar o WTP dos principais produtos

da empresa, foi utilizado a ferramenta AHP de Saaty (1970) apresentada na subsecéao 2.3.

A primeira etapa do processo de escolha de alternativa idealizado pelo autor consiste na
escolha de critérios relevantes sob 0s quais 0os métodos sdo analisados. O desempenho das

metodologias de estimativa de WTP foram estimados segundo os seguintes atributos:
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1. Facilidade de aplicacdo (baixa complexidade);
2. Custo;
3. Precisdo do WTP.

A partir de tais critérios, serdo definidos pesos de importancia para da um deles com
base na situacdo da QueijosX e em seguida, notas serdo atribuidas aos métodos de estimativa
de WTP segundo os fatores, sendo que as notas mais altas séo positivas e contribuem para a

selecdo da metodologia.
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4 RESULTADOS

Com a metodologia detalhada na secdo anterior, foi possivel obter os resultados que

serdo relatados a seguir.
4.1 Agrupamentos selecionados para anélise

O primeiro passo do trabalho de precificagdo voltada para o consumidor na QueijosX
consistiu em segmentar e selecionar os produtos a serem analisados. Esse processo € melhor

explicado na subsegéo 3.1 deste trabalho de formatura.

O passo de segmentacao ndo foi complexo, pois se considerou suficiente a classificacéo
de grupos de produto que a propria empresa-foco utiliza internamente. Como explicado
anteriormente, houve a limitacdo de dados de mercado, logo, o processo de selecdo foi mais

rigoroso, resultando em 11 produtos. Os filtros aplicados estdo resumidos na Figura 23.

Figura 23 - Resultado do proceesso de selecdo dos produtos analisados

~ 150 produtos

Disponibilidade na pesquisa
de mercado interna

28 produtos

Maximo de 4 grupos de
produto

11 produtos

Fonte: Elaboracéo propria

O namero de grupos de produtos presentes na pesquisa interna no periodo dos ultimos
3 meses foi igual a 13, um valor maior do que o limite de 4 estebelecido. Assim, a restricdo de

méaximo de grupos de produto foi mais rigida do que a disponibilidade de dados.

O modo como tais produtos selecionados sdo distribuidos nos 4 grupos e 2 marcas é

ilustrado na Figura 24.
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Figura 24 - Caracterizagdo dos produtos selecionados para analise

Queijo 1 (5 produtos)

Marca 1 — | Refrigeirado 1 (3 produtos)

Refrigeirado 2 (1 produtos)

Marca 2 — Mofo 1 (2 produtos)

Fonte: Elaboragédo propria

Para avaliar a relevancia de tal selecdo, calculou-se a representatividade desse
sortimento em termos de faturamento bruto. A Figura 25 mostra as proporcoes de receita
provenientes por cada grupo de produto da selecdo realizada, que representa 27% do
faturamento da empresa nos ultimos 3 meses.

Figura 25 - Representatividade da selecdo de produtos por categoria

73%
100%
4% 1% 1%
21%
Queijo1 Refrigerado 1Refrigerado 2  Mofo 1 Néo Total
; selecionado

\ J |
Y Y
Marca 1 Marca 2

Fonte: Elaboracdo prorpia

O mesmo processo foi aplicado na segmentacdo e selecdo de canais de distribuicdo em
gue a QueijosX atua. Como explicado na subsecdo 3.1.2, utilizou-se a classificacdo interna de

clientes em diferentes canais, que foram selecionados para analise mais profunda de

precificacdo. A Figura 26 resume como ocorreu esse filtro, que resultou em 3 canais.
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Figura 26 - Resumo da selecdo de canais de distribui¢do para analise

7 canais de distribuicdo

Opergdes em pontos de venda
para consumidores finais

4 canais de distribuigdo

Disponibilidade de dados de
mercado

3 canais de distribuicdo

Relevancia para o negdcio

_ . ||Grandes :
Varejo Contas C&C

Fonte: Elaboracéo propria

A relevancia dos canais a serem analisados foi analisada em duas etapas. Primeiramente,
verificou-se a representatividade no faturamento bruto da empresa. Como mostra a Tabela
12Error! Reference source not found., os clientes classificados como Varejo e Grandes

Contas compdem maior parte da receita da QueijosX.

Tabela 12 - Ordenagdo dos canais de distribui¢do por receita bruta

Canal de distribuicéo Ordem de importancia

Varejo

Grandes contas

Business to business

Food services

Transformacéao

Qutros

Distribuidor
C&C

O N O O b~ W N

Fonte: Elaboracdo propria
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Além da contribuicdo na receita bruta, foi analisada a perspectiva de crescimento de
alguns canais. Quando comparado com a média dos outros canais de distribuicdo, o0 C&C
destaca-se pelo alto resultado em 2019. Segundo dados de mercado adquiridos pela empresa, 0
crescimento no ano foi de 4,9% ao passo que o C&C apresentou aumento de 13,7% em
faturamento (SOUZA, 2020). Ademais, a situacgao de crise causada pela pandemia da COVID-
19 pode contribuir para o amadurecimento do canal, como ocorreu durante a crise econdmica
de 2015 (Giro News, 2016). Diate disso, além dos dois canais mais representativos em venda
da companhia, percebeu-se que 0 C&C, também presente na pesquisa interna de mercado, é
importante dadas as perspectivas de crescimento ja existentes antes da pandemia da COVID-

19 e potencializadas pela crise.

Assim, o varejo, as grandes contas e 0 C&C foram selecionados para uma analise mais
profunda sobre pregos durante a fase piloto do projeto. Em termos de portfélio, os grupos de

produto estudados foram 13, distribuidos entre as 2 marcas da QueijosX.
4.2 Mapeamento dos competidores

Feita a selecdo e segmentacédo do portfolio e dos canais de distribuicdo analisados, houve
0 mapeamento dos principais competidores de acordo com o posicionamento de pregos no

mercado.
4.2.1 Posicionamento de precos

Conforme detalhado na subsecdo 3.2.1, hd uma relacéo inversa entre preco e volume,
isto €, empresas que posicionam seus produtos como mais premium, ndo vao vender um volume

tdo alto quanto empresas com produto mais baratos.

Para cada grupo de produto, foram classificadas segundo o posicionamento de mercado
as marcas sobre as quais havia dados na pesquisa de precos realizada internamente. S8o 3 as
segmentacdes de marca: premium, referéncia e focada em volume. Assim, primeiramente
compararam-se 0S precos por quilo praticados nos pontos de venda e, em seguida, 0 time
comercial revisou 0 modo como as marcas foram enquadradas. Na Tabela 13, é possivel
observar a representatividade de marcas presentes em cada uma das classificacdes por grupo de

produto, considerando o periodo dos trés meses mais recentes de pesquisa disponiveis.
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Tabela 13 - Resumo da classificagdo das marcas segundo posicionamento de mercado

Grupo de produto Segmento Representatividade de marcas por
grupo de produto

Premium 30%
Queijo 1 Referéncia 35%
Foco em volume 35%
Premium 32%
Refrigerado 1 Referéncia 32%
Foco em volume 35%
Premium 32%
Refrigerado 2 Referéncia 34%
Foco em volume 34%
Premium 30%
Mofo 1 Referéncia 40%
Foco em volume 30%

Fonte: Elaboragdo propria

Com tal analise do posicionamento de preco de variadas marcas em cada grupo de
produto, verificou-se que a QueijosX se enquadra em quase todos 0s casos no segmento de
referéncia, ou seja, em geral, seus precos estdo proximos da média. Os produtos de Mofo 1 sdo
a excecao, ja que a Marca 2, pertencente a empresa estudada, possui posicionamento focado em
volume, ja que seus precos sdo mais baixos que a média. Na Tabela 14, ha o posicionamento

das marcas da QueijosX.
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Tabela 14 - Posicionamento de mercado da QueijosX

Grupo de produto Marca da QueijosX Posicionamento
Queijo 1 Marca 1 Referéncia
Refrigerado 1 Marca 1 Referéncia
Refrigerado 2 Marca 1 Referéncia

Mofo 1 Marca 2 Foco em volume

Dada a classificacdo das marcas concorrentes baseada nos precos dos pontos de venda,
foi possivel também identificar qual era o concorrente que oferecia o0 preco de referéncia na
mente do consumidor durante a compra. Esse conceito abordado por Nagle, Hogan e Zale
(2011) e Coulter e Krishnamoorthy (2014) ¢ o valor base a partir do qual o cliente decide se 0
preco praticado € justo ou ndo. Assim, com o input da analise e a expertise da area comercial,

as marcas de mais relevancia no mercado e com maiores vendas foram selecionadas para

Fonte: Elaboracéo propria

desempenhar o papel de referéncia.

Contudo, a marca base ndo é a mesma para todo o portfélio da QueijosX, nem para todas
as regides onde a empresa atua. Dessa forma, fez-se necessario aumentar o nivel de
granularidade e decidiu-se que para cada regido e grupo de produto, haveria uma marca

referéncia. A Tabela 15 indica os competidores selecionados para cada regido e grupo de

produto.
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Tabela 15 - Nomes fantasia das marcas de referéncia por regido e grupo de produto

Regido
Regido A Regido B Regido C Regido D
Queijo 1 Marca Q1A | Marca Q1B | Marca Q1C | Marca Q1D
Refrigerado 1 | Marca R1IA | MarcaR1B | Marca R1C | Marca R1D
Grupo do
rodutos .
procu Refrigerado 2 | Marca R2ZA | MarcaR2B | Marca R2C | Marca R2D
Mofo 1 Marca M1A | Marca M1B | Marca M1C | Marca M1D

Fonte: Elaboracéo propria

Os nomes foram definidos pela juncdo da inicial do grupo de produto, seu ordinal e a

identificacdo da regido. Por exemplo, no caso de Queijo 1 na Regido A, o nome da marca
referéncia ¢ Marca Q1A (“Q” + “1” + “A”).

Além disso, foi calculado o indice de precos médio da QueijosX em relacdo ao

concerrente de referéncia nos trés meses mais recentes de pesquisa. Os resultados podem ser

vistos na Tabela 16.

Tabela 16 - indices de preco nos dltimos 3 meses

Regiao
Regido A Regido B Regido C Regido D
Queijo 1 105% 105% 110% 88%
Refrigerado 1 106% 111% 108% 85%
Grupo do
SRS | ool 2 75% 109% 97% 85%
Mofo 1 72% 88% 86% 57%

Fonte: Elaboragao propria

Analisando tais resultados, é possivel perceber que ndo ha posicionamento claro de

pregos entre 0s grupos de produto, ja que os indices de preco da Marca 1 na mesma regido sdo
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significativamente diferentes. No caso do Mofo 1, os produtos sdo consideravelmente mais

baratos na Regido D, indicando também falta de clareza na precificag&o.

Além disso, a QueijosX apresenta produtos mais caros do que a referéncia nas categorias
de Queijo 1 e Refrigerado 1 em todas as regides exceto na Regido D, onde o posicionamento
dos precos é mais voltado ao volume. No entanto, no caso dos outros grupos de produto, 0s

precos sdo menores do que a principal marca, salvo Refrigerado 2 na Regiéo B.
4.2.2 Posicionamento de marca

Conhecendo melhor o posicionamento de precos da QueijosX em diferentes pracas e
grupos de produtos, foi importante conhecer como o0 posicionamento de marca e a qualidade
percebida acompanham a precificagdo. Conforme explicado na subsecdo 3.2.2, foram

construidos alguns mapas de posicionamento descritos por Kotler e Armstrong (2015).

Primeiramente, alinhou-se com a equipe comercial, departamento mais proximo dos
consumidores finais, a lista de critérios mais relevantes para decisdo de compra. Dessa forma,

a qualidade percebida foi desdobrada em:
1. Preco justo;
2. Reconhecimento de marca;
3. Disponibilidade na loja;
4. Sabor;
5. Aparéncia
6. Tamanho e formato.

Em seguida, atribuiram-se notas de importancia para cada critério, sendo que 5 seria a
mais alta e 1 a mais baixa. Os resultados de tal alinhamento podem ser observados no gréafico

expresso na Figura 27.
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Figura 27 - Relevancia de cada desdobramento da qualidade
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Fonte: Elaboragéo propria

Os dois criterios mais importantes para o consumidor ao comprar um derivado de leite
sdo, portanto, o preco condizente com o valor percebido e o reconhecimento da marca. A
disponibilidade na loja e o sabor sdo desdobramentos da qualidade de relevancia mediana, ao
passo que a aparéncia e o tamanho/formato séo fatores que podem influenciar o cliente mas néo
sdo tdo pertinentes. Esse resultado é condizente com o tipo de produto tratado, uma vez que 0s

produtos sdo, em geral do cotidiando das pessoas.

A etapa seguinte consistiu em extrair do time comercial qual era a posi¢do dos produtos
da QueijosX em relacdo ao principal concorrente definido na subsecdo anterior. Discutiu-se
com os funcionarios da empresa para alinhar as notas dadas aos produtos da empresa segundo

cada desdobramento da qualidade.

E importante ressaltar que tais dados foram reunidos sempre sob o ponto de vista dos
consumidores e ndo expressa a opinido pessoal dos colaboradores. Esse ponto foi reforcado
diversas vezes durante a dinamica para que fosse analisada a for¢a de mercado que as marcas

da QueijosX tinham.

O desempenho relativo médio da empresa estudada é resumido na
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Figura 28. No grafico, o numero 100 representa o desempenho da marca referéncia, ou

seja, quanto mais proximo desse valor, mais préximo o desempenho é da marca lider.
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Figura 28 - Resumo da performance relativa da QueijosX segundo as fun¢des da qualidade

Desempenho da marca de referéncia

Fonte: Elaboracéo propria

Em nenhum critério de compra na perspectiva do consumidor, a QueijosX apresenta
desempenho superior a marca referéncia, ja que os valores ndo ultrapassam 100. Além disso,
os desdobramentos da qualidade mais relevantes para o cliente apresentam desempenho mais
baixo, ja que o preco justo, o reconhecimento de marca e a disponibilidade na loja possuem

performance menores do que os demais critérios.

Considerando a relevancia de cada critério de qualidade e o desempenho da QueijosX
em relacdo a marca de referéncia, foi possivel produzir um mapa de posicionamento, como
indica a Figura 29. Como um desempenho baixo no critério de preco justo representa precos

praticados altos, os valores desse desdobramento da qualidade foram invertidos.
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Figura 29 - Mapa de posicionamento da QueijosX
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Fonte: Elaboracéo propria

Como o ponto que presenta a QueijosX ndo esta alinhado com a marca de referéncia, ha
oportunidade de mudanca de preco. O circulo azul deveria estar mais abaixo a fim de estar

condizente com a qualidade percebida pelos consumidores.
4.3 Definicéo dos indices de preco

Para a definicdo de indices de preco ideais dos produtos da QueijosX, foram utilizados
os resultados apresentados anteriormente, isto €, a marca de referéncia de cada grupo de produto
e cada regido bem como o mapa de posicionamento. Novamente, a auséncia de dados mais
robustos de mercado foi limitante e utilizou-se a expertise interna sobre a visdo dos

consumidores.

Como explicado na subsecdo 3.3.1, com base na qualidade percebida representada
graficamente no mapa, perguntou-se para o time comercial o0 quao acima ou abaixo a
precificacdo dos produtos da empresa estudada deveria estar em relacdo ao principal
competidor, em termos percentuais. Para realizar um ajuste mais fino, o diretor comercial foi
responsavel por alterar alguns valores baseando-se em sua experiéncia mais holistica. Em
alguns casos, o time comercial ndo definiu valores pontuais para os indices, mas intervalos. O
resumo qualitativo dos resultados esta indicado na



Tabela 17.
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Tabela 17 — Resumo qualitativo dos precos ideais da QueijosX em relagdo a marca de referéncia

Regido
Regido A Regido B Regido C Regido D
i Levemente . Levemente
Queijo 1 Aba,lxo do abaixo do Aba,lxo do abaixo do
lider . lider .
lider lider
Levemente Levemente Levemente Levemente
Refrigerado 1 | abaixo do abaixo do abaixo do abaixo do
Grupo do lider lider lider lider
produtos
. Levemente . .
. Abaixo do : Abaixo do Abaixo do
Refrigerado 2 lider aba'|x0 do lider lider
lider
Mofo 1 Muito abaixo | Muito abaixo | Muito abaixo | Muito abaixo
do lider do lider do lider do lider

Fonte: Elaboracdo prépria

Como a qualidade percebida pelo consumidor ¢ mais baixa no caso da QueijosX, 0s

precos devem ser mais baixos também, conforme direciona o conceito de Nagle, Hogan e Zale

(2011) sobre o valor econémico total. Ou seja, o valor de diferenciacdo negativo € maior que o

positivo, principalmente devido ao baixo reconhecimento de marca e a baixa disponibilidade

dos produtos nas lojas. Graficamente, os precos da QueijosX deveriam ser definidos em geral
como mostra a Figura 30.
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Figura 30 - Valor econdmico da QueijosX
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Fonte: Elaboracéo propria

Aumentando a granularidade desta analise, contudo, hd casos em que se recomenda
também aumentar os precos, como € o caso do Mofo 1 na Regido A. A Tabela 18 resume 0s

casos de aumento ou diminuicao de precos.

Tabela 18 - Resumo de aumento ou diminuigdo de precos

Regiao

Regido A Regido B Regido C Regido D

Queijo 1 Abaixar | Abaixar | Abaixar | Aumentar 1

Grupo do Refrigerado 1 | Abaixar | Abaixar | Abaixar | | Aumentar 1

produtos

Refrigerado 2 | Aumentar 1 Abaixar | Aumentar 1 | Aumentar 1

Mofo 1 Aumentar 1 | Aumentar 1 | Aumentar 1 | Aumentar 1

Fonte: Elaboragao propria

E interessante notar que a Regido D possui indices ideais de preco maiores do que 0s
atualmente praticados. O mesmo ocorre com o Mofo 1. Conclui-se, portanto, que o
posicionamento nesses casos pode ser melhor explorado na precificagdo, aumentando a margem

bruta.
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4.4 Célculo do aumento esperado da margem bruta

Conforme explicado na subsecdo 3.3.2, a estimativa de impacto de margem bruta com
a alteracdo da precificacdo teve como principais inputs os indices ideiais gerados anteriormente
pelo time comercial e 0s precos pesquisados nos pontos de venda. Também foram necessarios

dados de elasticidade de demanda, venda e custos.

Na subsecdo anterior, abordaram-se os melhores indices de preco em relacdo ao
principal concorrente em determinado grupo de produto e regido. Em alguns casos, foram
extraidos intervalos de nimeros e para os calculos de impacto, utilizou-se a média dos extremos
definidos, uma vez que foram utilizados apenas valores pontuais. Em média, o posicionamento

determinado foi de 85% em relacdo a marca referéncia.

Aplicando-se tais indices nos precos das marcas de referéncia, tem-se 0s precos ideais

segundo a equipe comercial, considerando a visdo do consumidor. A

Tabela informa os precos médio ideais. E importante ressaltar que os valores reais
também foram multiplicados por um indice em razdo de confidencialidade. Outro ponto
relevante é a granularidade das operacGes, pois 0s precos considerados foram para cada canal

de distribuicdo, produto e regido. Os dados completos estdo no Apéndice A.

Tabela 19 - Pregos médios ideais segundo o time comercial

Regido
Regido A Regido B Regido C Regido D
Queijo 1 - 52 60 -
S Refrigerado 1 20 34 43 40
PRENES | ot 2 i 58 67 65
Mofo 1 119 - 108 -

Fonte: Elaboragao propria
Houve casos em que o principal concorrente da regido e grupo de produto ndo foi
estudado na pesquisa de mercado realizada internamente. 1sso ocorreu devido aos ajustes finais

realizados pelo time comercial ao selecionar as marcas referéncia.
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Com os precos ideais calculados, também estimou-se o volume de vendas com a nova
precificacdo dos produtos cujos dados estavam disponiveis na QueijosX. Assim, uilizaram-se
elasticidades com base em experiéncias de projeto passados da consultoria onde o autor

trabalha.

Pontou-se que esse valor € muito diferente para produtos mais premium e outros mais
parecidos com commodities. Sabendo disso, houve diferenciacdo entre os produtos com
aumento de precos e diminugdo de precos, uma vez que se assumiu que 0s produtos com
aumento de preco possuem maior valor percebido pelos consumidores e, assim, a sua demanda
diminuiria pouco. Em contraposicéo, caso o preco recomendado seja menor do que o real, seu
valor ndo esta bem calibrado e com um preco mais adequado, 0 aumento de volume seria maior.
A

Tabela 20 apresenta as elaticidades utilizadas.

Tabela 20 - Elasticidades utilizadas no calculo de impacto

Elascticidade no caso de Elascticidade no caso de
Grupo de produtos A
aumento de preco diminuicao de preco
Queijo 1 -1,5 -3
Refrigerado 1 -1,5 -3
Refrigerado 2 -1,5 -3
Mofo 1 -1 -3

Fonte: Elaboracéo propria

Por exemplo, no caso de Queijol, se o pre¢o do produto aumenta 10%, o volume diminui
15%, e ao diminuir o preco em 10%, a quantidade vendida aumenta 30%. A maior parte dos
grupos de produto sdo parecidos em termos de elasticidade, exceto Mofo 1, cuja elasticidade
no aumento de precos é maior do que as demais. Os valores base de volume utilizados foram
0s numeros de janeiro de 2020 a mar¢o de 2020. Foi importante utilizar os nimeros mais

recentes, visto que a empresa vem crescendo més a meés.

Com os dados de volume e preco, também foi necessario calcular os custos dos produtos

para obter a margem projetada com a nova precificagdo. Assim, adicionou-se no modelo os
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valores de custo dos trés primeiros meses de 2020. Os dados completos e anonimizados podem
ser vistos no Apéndice A.

Finalmente, com os dados de precos ideais, volumes com a nova precificagéo e custos
dos produtos, calculou-se a margem bruta de cada produto em cada canal e regido apos o ajuste

de precos. E possivel observar os dados completos no Apéndice A.

Houve mais um ponto de decisdo para a mudanca de preco: se a margem calculada para
0 produto, em um canal e regido fosse positiva, o preco ideal seria utilizado no modelo; caso
contrério, o preco original seria mantido. Na Figura 31, o gréfico indica a margem incremental

projetada para cada grupo de produto.

Figura 31 - Projecdo de aumento de margem em real por grupo de produto e total

38%

5%
0
4% 100%

53%

Queijo 1 Refrigerado 1  Refrigerado 2 Mofo 1 Total

Fonte: Elaboracao propria

Conclui-se pelo grafico que grande parte do aumento da margem provém do Queijo 1 e
do Mofo 1. Logo, sdo os grupos de produto com mais potencial para melhor rentabilizacdo a
partir da definicdo de precos. Além disso, o aumento de margem estimado € igual a 1,25% do

faturamento bruto no periodo.

Analisando os dados, também percebe-se que a variacdo de margem ndo ocorreu
praticamente no C&C, visto gque o0s precos desse canal sdo baixos e ndo ha como aumenta-los

devido a concorréncia. A Figura 32 apresenta a margem incrmental por canal de distribuig&o.



Figura 32 - Projecdo de aumento de margem por canal de distribuicdo
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Fonte: Elaboracéo propria
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Outra analise feita foi a separacdo dos numeros por regido. Os resultados da indicam

que ha um maior potencial de ganho de rentabilidade nas Regifes 1 e 3, onde a QueijosX tem

forte presenca.

Figura 33 - Projecdo de aumento de margem por regido
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19% 100%

38%

Regido 1 Regido 2 Regido 3 Regido 4 Total

Fonte: Elaboragao propria

E importante ressaltar também que essa analise de precificacdo foi um projeto piloto,

com um portfélio reduzido em razéo da falta de dados robustos de mercado em todas as regides

e canais. A representacdo do cruzamento entre produtos, canais e regides disponiveis foi 4% do
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faturamento. Dessa forma, com um estudo mais completo, o potencial de uma melhor

precificacdo é aproximadamente 20 vezes maior do que do piloto.
4.5 Questionario para ampliacéo do estudo

Toda a analise das quatro subsec6es anteriores teve como base uma quantidade pequena
de dados proveniente da pesquisa realizada internamente sobre pregcos de mercado dos produtos
da QueijosX e seus concorrentes. Os resultados registrados, portanto, sdo apenas de um projeto
piloto para precificar da melhor maneira alguns produtos em certos canais e regides

correspondentes a 4% do faturamento total da empresa.

Apos essa etapa, fez-se necessario determinar uma maneira de expandir a aplicacdo da
metodologia para uma porcentagem mais relevante da receita. Um dos maiores limitantes da
andlise foi a falta de conhecimento direto da percepc¢édo que os consumidores tém dos produtos.
Esse problema foi contornado extraindo a expertise da equipe comercial acerca de tal tema,

contudo, uma pesquisa de mercado seria 0 método mais confiavel para obter dados de WTP.

A fim de selecionar a metodologia de estimagdo de WTP dentre OE, BDM, CBC, ICBC
e VW, aplicou-se a ferramenta AHP de Saaty (1970). Como mencionado na secdo 3.4, 0s

critérios utilizados foram:

1. Facilidade de aplicacéo (baixa complexidade);

2. Custo;

3. Precisdo do WTP.
Alinhando a experiéncia de negocios com as necessidades da QueijosX, tais fatores de
decisdo foram comparados 2 a 2. Devido as limitacdes de investimento em um questionario
complexo com muitos respondentes, o custo foi o critério mais relevantes, recebendo nota 3 em

relacdo a facilidade de aplicacédo e 7 em relacdo a precisdo do WTP. Ja a facilidade de aplicacdo
€ mais importante que a precisao do WTP, sendo sua nota de comparacdo 5. A



Tabela 21 indica os valores usados e 0s pesos se cada critério.

87



88

Tabela 21 - Célculo dos pesos de cada critério de sele¢do
Facilidade de aplicacéo Precisédo
(baixa complexidade) Ui do WTP FE
FaC|_I|dade de ap_llca(;ao 1,00 0,20 3,00 0,25
(baixa complexidade)
Custo 5,00 1,00 5,00 0,66
Preciséo do WTP 0,33 0,20 1,00 0,09

Fonte: Elaboracéo propria

Calculados os pesos para cada fator de selecdo, atribuiram-se notas as alternativas de

estimagcdo de WTP em uma escala de 0 a 10. Tanto a facilidade de aplicagdo quanto o custo

foram estimados com base em experiéncia de negdcio, ponderando a complexidade do

questionario e das analises, bem como a quantidade de perguntas necessarioas na

implementacao da metodologia.

No caso da precisdo do WTP, foram utilizados os resutados das pesquisas de Miller et

al. (2011) e Roll, Achterberg e Herbert (2010), nos quais 0s autores comparam 0s métodos com

um benchmark considerado o real WTP. Tais valores foram entdo normalizados em uma escada

de 1 a9, em que o menor valor corresponde a 1 e 0 maior equivale a 9. A Tabela 22 contém o

indice de comparacéo e a nota normalizada.

Tabela 22 - indices de comparagio e notas normalizadas

Método Estimativa de WTP sobre Nota n_ormalizada de
benchmark precisdo de WTP
OE 1,30 6,26
BDM 1,06 9,00
CBC 1,76 1,00
ICBC 1,11 8,43
vW 1,07 8,89

Fonte: Miller et al. (2011) e Roll, Achterberg e Herbert (2010)
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Dados os pesos de cada um dos critérios e as notas atribuidas aos método de estimativa
de WTP, é possivel selecionar uma delas para expandir o entendimento sobre a percepcdo que
0s consumidores tém em relacdo aos produtos da QueijosX. A Tabela 23 apresenta a

comparagdo das alternativas e as notas finais.

Tabela 23 - Notas finais das alternativas de estimativa de WTP

Facilidade de

aplicacdo (baixa Custo Precisdo do WTP
complexidade) Nota
final

Peso 0,25 0,66 0,09

OE 9,00 7,00 6,26 7,43
BDM 6,00 5,00 9,00 5,62
CBC 5,00 4,00 1,00 3,98
ICBC 4,00 4,00 8,43 4,41
vW 8,50 7,00 8,89 7,55

Fonte: Elaboragéo propria

Ao final do processo da ferramenta AHP de Saaty (1970), foi escolhida a metodologia
vW para entender o WTP dos consumidores por meio de pesquisa de mercado. E uma
ferramenta simples e menos custosa, mas mais estruturada e complexa que um questionario OE.
No Apéndice B, é possivel ler a sugestdo completa de questionario para aplicacdo no V\W.
Além disso, alinhou-se com a equipe comercial quais seriam os produtos analisados em cada
regido. Sob as justificativas de alta representatividade, definicdo de estratégia, baixa

performance, impulsionamento de crescimento e melhoria do posicionamento, definiram-se 0s
dados que seriam coletados na pesquisa de mercado. Tal selecdo esta expressa na
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Tabela 24 e representa 16% do faturamento, evidenciando que ainda sera importante

uma nova pesquisa no futuro.



Tabela 24 — Dados de sortimento selecionado para a primeira pesquisa de VW
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Regido Motivo Quantidade de produtos
Regi&o 1 Estratégia 3
Regido 1 Estratégia / Crescimento 2
Regido 1 Representatividade 1
Regido 2 Estratégia 7
Regido 2 Estratégia / Crescimento 3
Regido 2 Estratégia / Melhoria 2
Regido 4 Estratégia 5
Regido 4 Representatividade 1
Regido 4 Estratégia / Melhoria 1
Regido 4 Baixa Performance 1

Fonte: Elaboracdo propria

Vale ressaltar que a Regido 3 ndo foi abordada especificamente na selecdo do

sortimento, pois ha grandes semelhancas com a Regido 2.
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5 CONCLUSAO

O projeto relatado neste projeto de formatura visou maximizar a margem bruta da
QueijosX, uma produtora de derivados de leite da regido sul do Brasil, por meio de uma melhor
precificacdo do portfélio. O autor do texto estagia na consultoria que realizou as recomendacfes

a empresa e focou especialmente no tema de ajuste dos precos ao consumidor final.

Para tal, buscou-se na literatura e outras fontes de pesquisa mais informagdes sobre o
mercado em que a companhia se insere, as abordagens de precificagdo, metodologias de
pesquisa de mercado e a ferramenta de decisdo AHP. O alicerce do projeto baseou-se no
racional indicado pela precificagdo voltada para o consumidor e a precificacdo voltada para a

concorréncia, extensamente trabalhadas pela Academia.

Houve, no entanto, uma limitacdo importante ao longo do projeto, pois a QueijosX nao
possuia uma base robusta de dados de mercado. A fim de entender os pregos praticados nos
pontos de venda, a equipe comercial ia a campo realizar a pesquisa, que ndo era tdo extensa.
Dessa forma, para mitigar esse empecilho, decidiu-se aproveitar o conhecimento interno dos
vendedores e aplicar uma analise piloto de precificacdo, com maior desenvolvimento a

posteriori.

Nessa primeira fase, foram segmentados e selecionados tanto o portfélio de produtos
quanto os canais de distribuicdo. No primeiro caso, utilizou-se o agrupamento ja definido pela
empresa e escolheram-se os produtos relevantes em termos de receita e presentes na pesquisa
de mercado. Ja os canais de venda foram divididos segundo o tipo de negdcios: venda para
consumidores finais e venda para outras empresas. Como 0 escopo do projeto era precos a
consumidores, apenas o primeiro grupo foi analisado. Ainda, também foram filtrados os canais
presentes na pesquisa de mercado interna. A selecdo de produtos, canais e regifes representou

cerca de 4% do faturamento bruto da empresa.

Em seguida, estudou-se a concorréncia, mais especificamente 0s posicionamentos de
preco e de marca. Com o auxilio e validacdo da &rea comercial da QueijosX, foi possivel
determinar o principal concorrente em cada grupo de produto e regido, cujo preco foi utilizado
como referéncia, visto que é o valor mais presente na consciéncia dos consumidores. Ademais,
foi construido o mapa de posicionamento de tal marca mais representativa no mercado e da

empresa estudada.
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Essa ferramenta foi muito relevante para a determinacéo dos indices de preco-alvo, pois
ficou claro que os pregos devem estar alinhados com a qualidade percebida pelo cliente final.
Observando os dados coletados da equipe comercial, concluiu-se que o portfélio deve ter uma
precificacdo igual ou mais baixa em relacdo a marca de referéncia. Seguindo a regra definida,
0s produtos estariam melhor posicionados no mercado. Em termos de aumento e reducgéo de
precos comparando-0s com 0s atuais, 0 numero de casos foi bastante balanceado em as 2

possibilidades.

Com os precos ideais disponiveis, projetou-se um novo volume baseando-se em
elasticidades geralmente utilizadas em projetos passados. Produtos premium e menos
valorizados foram diferenciados pois possuem funcdes de demanda discordantes. Além dos
precos e volumes, calculou-se o custo direto unitario para, enfim, estimar a margem bruta

unitéria do portfolio da empresa.

Projetadas as margens brutas de cada produto em cada regido e canal de distribuicéo,
houve um processo de decisdo importante: se a variacdo de margens fosse positiva, haveria
mudanca de preco para a recomendac&o; caso contrario, o valor seria mantido. Finalmente, para

a fase piloto, haveria aumento de margem bruta igual a 1,25% do faturamento bruto.

Para avancar o estudo, foi recomendado também realizar uma pesquisa de mercado que
estimasse 0 WTP dos consumidores, utilizando a metodologia VW. Assim, selecionaram-se
produtos representantes de 16% do faturamento da empresa para o estudo mais profundo de

percepcao do cliente final.

Como proximos passos, além da aplicacdo do método vW e analise de resultados, outra
oportunidade importante seria expandir o entendimento do WTP para outros produtos e regides.
Ainda, uma limitacdo importante durante o projeto foi a auséncia de uma base robusta de dados
de mercado sobre precos de pontos de venda. Portanto, seria importante expandir e regularizar
as pesquisas realizadas internamente e, quando houver escala suficiente, comprar dados de

terceiros.

Em relacdo dos aprendizados no decorrer do desenvolvimento deste trabalho de
formatura, o autor pdde estabelecer conexdes importantes entre a literatura e as analises feitas
no estdgio, principalmente sobre as precificacbes voltada ao consumidor e voltada a
concorréncia. Ademais, a visdo de como ocorre na pratica o estabelecimento de precos em

empresas menores com limitagOes de recursos foi extremamente enriquecedora.
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APENDICE A — Dados de preco, custo e margem dos produtos da QueijosX
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Preco por

Preco por quilograma uiloarama para Custo por Variagao de
Canal de Grupo de Produto | Marca | Reaiso recomendado de 9 revgn de doEes quilograma | margem com nova
distribuicéo produto g mercado (aplicacédo de L (aplicacéo precificacao
N (aplicagéo de o o P
indice) ol de indice) | (aplicacdo de indice)
indice)
C&C Refrigerado 2 | Produto 1 | Marcal | Regido 2 134 88 63 -11
C&C Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regido 3 169 132 71 5
C&C Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regido 2 87 70 44 4
C&C Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regido 3 99 70 44 -2
Sorst”a‘ies Refrigerado 2 | Produto 1 | Marca 1 | Regido 2 133 o1 63 -6.233
Sorst”adses Refrigerado 2 | Produto 1 | Marca 1 | Regido 4 171 111 63 244
Sorr";‘t”a(ies Refrigerado 2 | Produto 1 | Marca 1 | Regido 2 170 113 63 358
Grandes Refrigerado 2 | Produto 1 | Marca 1l | Regido 3 181 131 63 22

contas




98

Preco por quilograma uiIF(;rer%?ngorara Custo por Variacao de

Canal de Grupo de Produto | Marca | Regido recomendado de g revgn de doEes quilograma | margem com nova
distribuicéo | produto g mercado (aplicagéo de L (aplicacdo precificagéo

L (aplicacéo de P S P

indice) P de indice) | (aplicacdo de indice)

indice)

Sggpacles Queijo 1 Produto 4 | Marcal | Regido 2 118 83 58 -35.469
CGorstnacles Queijo 1 Produto 4 | Marcal | Regido 2 133 90 58 523
fgs{‘a‘les Queijo 1 Produto 4 | Marca 1 | Regido 3 135 86 58 -3.547
Sorst”a‘ies Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regio 2 145 101 71 -4.105
CGOrst”a‘ies Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regio 2 195 118 71 751
Sorr";‘t”a(ies Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regio 3 190 122 71 21
Sorr";‘t”a(ies Queijo 1 Produto 5 | Marcal | Regio 2 114 77 57 -27.873
Grandes Queijo 1 Produto 5 | Marcal | Regio 2 133 91 57 2.280

contas
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Preco por quilograma uiIF(;rer%?ngorara Custo por Variacao de

Canal de Grupo de Produto | Marca | Regido recomendado de g revgn de doEes quilograma | margem com nova
distribuicéo | produto g mercado (aplicacédo de L (aplicacéo precificacao

N (aplicagéo de oo S P

indice) P de indice) | (aplicacdo de indice)

indice)

Sggpacles Queijo 1 Produto 5 | Marcal | Regido 3 139 85 57 -1.462
CGorstnacles Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regido 2 95 60 44 -22.105
fgs{‘a‘les Refrigerado 1 | Produto 3 | Marca1 | Regido 1 107 55 44 -1.666
Sorst”a‘ies Refrigerado 1 | Produto 3 | Marca 1 | Regido 4 105 63 44 -1.463
Sorr?{]adses Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regido 2 94 64 44 -6.719
Sorr?tna(ies Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regido 3 115 66 44 -121
Sorr";‘t”a(ies Mofo 1 Produto 6 | Marca2 | Regido 1 338 157 62 4.034
Grandes Mofo 1 Produto 6 | Marca2 | Regido 1 284 149 62 9.549

contas
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Preco por quilograma uilzr(er%?ngorara Custo por Variacao de
Canal de Grupo de Produto | Marca | Regido recomendado de g revgn de doEes quilograma | margem com nova
distribuicéo | produto g mercado (aplicacédo de L (aplicacéo precificacao
N (aplicagéo de oo S L
indice) P de indice) | (aplicacdo de indice)
indice)
Sggtnacles Mofo 1 Produto 6 | Marca2 | Regiéo 3 284 158 62 -35
Varejo Refrigerado 2 | Produto 1 | Marcal | Regiéo 2 132 95 63 -2.473
Varejo Refrigerado 2 | Produto 1 | Marcal | Regiéo 3 182 125 63 1.307
Varejo Queijo 1 Produto 4 | Marcal | Regido 2 103 91 58 -106
Varejo Queijo 1 Produto 4 | Marcal | Regido 3 144 96 58 3.767
Varejo Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regido 2 119 131 71 2.925
Varejo Queijo 1 Produto 2 | Marcal | Regido 3 193 137 71 4.366
Varejo Queijo 1 Produto 5 | Marcal | Regido 2 101 90 57 -281
Varejo Queijo 1 Produto5 | Marcal | Regido 3 146 100 57 4.438
Varejo Refrigerado 1 | Produto 7 | Marcal | Regido 3 133 84 23 -2.607
Varejo Refrigerado 1 | Produto 3 | Marca 1l | Regido 2 79 69 44 -96
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Preco por quilograma uillzc;rer%?n%orara Custo por Variacao de
Canal de Grupo de Produto | Marca | Regido recomendado de g revgn de do?es quilograma | margem com nova
distribuicéo | produto g mercado (aplicacédo de L (aplicacéo precificacao
N (aplicagéo de oo S L
indice) P de indice) | (aplicacdo de indice)
indice)
Varejo Refrigerado 1 | Produto 3 | Marcal | Regiéo 3 111 70 44 237
Varejo Refrigerado 1 | Produto 8 | Marcal | Regido 3 102 70 39 1.388
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APENDICE B — Exemplo de questionario de pesquisa do método van Westendorp
(Regiéo 4)

1) Ol4,

Gostariamos de contar com sua contribuicdo para uma pesquisa sobre nossos produtos. Sua

opinido é muito importante para nos!

Pedimos que reserve alguns minutos para responder a esta pesquisa.
Vamos 1a?

2) Quais tipos de queijo e derivados de leite vocé costuma comprar?
Resposta em maltipla escolha.

a. Queijo 1

b. Queijo 2

c. Queijo 3

d. Refrigerado 1

e. Refrigerado 2

3) Imagine que o Produto 1 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
4) Imagine que o Produto 1 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
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5) Imagine que o Produto 1 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto ¢ BARATO, E UM BOM NEGOCIO?
Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

6) Imagine que o Produto 1 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
7) Imagine que o Produto 2 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas niumeros, com 2 casas decimais)
8) Imagine que o Produto 2 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

9) Imagine que o Produto 2 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

10) Imagine que o Produto 2 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
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A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
11) Imagine que o Produto 3 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
12) Imagine que o Produto 3 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

13) Imagine que o Produto 3 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?
Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

14) Imagine que o Produto 3 (Queijo 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto € MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
15) Imagine que o Produto 4 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?
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Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
16) Imagine que o Produto 4 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

17) Imagine que o Produto 4 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?
Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

18) Imagine que o Produto 4 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
19) Imagine que o Produto 5 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
20) Imagine que o Produto 5 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
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21) Imagine que o Produto 5 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto ¢ BARATO, E UM BOM NEGOCIO?
Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

22) Imagine que o Produto 5 (Queijo 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
23) Imagine que o Produto 6 (Queijo 3) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
24) Imagine que o Produto 6 (Queijo 3) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

25) Imagine que o Produto 6 (Queijo 3) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

26) Imagine que o Produto 6 (Queijo 3) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
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A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
27) Imagine que o Produto 7 (Refrigerado 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
28) Imagine que o Produto 7 (Refrigerado 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

29) Imagine que o Produto 7 (Refrigerado 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?

Resposta aberta (apenas niumeros, com 2 casas decimais)

30) Imagine que o Produto 7 (Refrigerado 1) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto € MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
31) Imagine que o Produto 8 (Refrigerado 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?
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Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)
32) Imagine que o Produto 8 (Refrigerado 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto ¢ CARO, MAS AINDA CONSIDERARIA COMPRA-
LO?

Resposta aberta (apenas numeros, com 2 casas decimais)

33) Imagine que o Produto 8 (Refrigerado 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.
A que preco consideraria que o produto é BARATO, E UM BOM NEGOCIO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)

34) Imagine que o Produto 8 (Refrigerado 2) da QueijosX estivesse na sua lista de compras.

A que preco consideraria que o produto é MUITO CARO, NUNCA CONSIDERARIA
COMPRA-LO?

Resposta aberta (apenas nimeros, com 2 casas decimais)



	1 INTRODUÇÃO
	1.1 Descrição da empresa
	1.1.1 Estrutura organizacional
	1.1.2 Portfólio de produtos
	1.1.3 Proposta de valor e posicionamento de mercado

	1.2 Motivação
	1.3 Objetivos
	1.4 Estrutura do texto

	2 REVISÃO DE LITERATURA
	2.1 O mercado de queijos e outros derivados de leite no Brasil
	2.1.1 Tamanho do mercado e perspectivas de crescimento
	2.1.2 Cadeia de valor e clusters regionais

	2.2 Precificação e entendimento do consumidor
	2.2.1 Estratégia de precificação voltada ao consumidor
	2.2.2 Estratégia de precificação em um ambiente concorrencial
	2.2.3 Elasticidades de demanda
	2.2.4 Pesquisas de mercado
	2.2.5 Willingness To Pay (WTP)
	2.2.6 Método van Westendorp (vW)

	2.3 Método de seleção de soluções

	3 METODOLOGIA
	3.1 Segmentação do portfólio, canais e clientes
	3.1.1 Seleção e agrupamento dos produtos
	3.1.2 Segmentação e seleção de canais de venda

	3.2 Compreensão da situação atual da empresa e do mercado
	3.2.1 Benchmark de preços
	3.2.2 Posicionamento de marca

	3.3 Estratégia-piloto de precificação e cálculo dos impactos
	3.3.1 Índices de preço
	3.3.2 Cálculo do impacto financeiro

	3.4 Estratégia de precificação para outros produtos e canais

	4 RESULTADOS
	4.1 Agrupamentos selecionados para análise
	4.2 Mapeamento dos competidores
	4.2.1 Posicionamento de preços
	4.2.2 Posicionamento de marca

	4.3 Definição dos índices de preço
	4.4 Cálculo do aumento esperado da margem bruta
	4.5 Questionário para ampliação do estudo

	5 CONCLUSÃO
	REFERÊNCIAS
	APÊNDICE A – Dados de preço, custo e margem dos produtos da QueijosX
	APÊNDICE B – Exemplo de questionário de pesquisa do método van Westendorp (Região 4)

