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RESUMO

O comeércio, fundamental para a manutencao das atividades econdmicas, surgiu na
antiguidade, por meio de trocas, conhecidas como escambo. A partir desse constante
crescimento, surge a necessidade de dar a devida atencéo a formacéao de precos, que
€ uma das etapas mais importantes de qualquer negécio, seja para lojistas,
fabricantes, distribuidores ou importadores, independentemente de atuar de forma
fisica ou somente online. Neste sentido, o presente trabalho tem como tema a
relevancia da construgdo na marca sobre os precos e os valores dos seus produtos.
Quando se pensa em marca logo vem a mente uma palavra, simbolo ou slogan que
representa determinada empresa, normalmente pelo qual ela é reconhecida. Porém,
a importancia de uma marca vai muito além disso. Dessa forma, a marca é a soma
intangivel dos atributos do produto: nome, preco, embalagem, histéria, fama e forma
de divulgacdo. Ademais, o estudo tem como objetivo demonstrar a relevancia da
construcdo da marca sobre os precos e valores dos produtos e a sua importancia para
a vantagem competitiva de mercado. Para tanto, o estudo baseia-se em uma revisao
bibliografica, uma vez que se pretende reunir as informacdes ja encontradas sobre 0
assunto, e sera aplicado uma metodologia qualitativa, com foco no carater subjetivo
da bibliografia analisada, por conceitos, definicdes, posi¢cdes e opinides, bem como

uma metodologia exploratoria e descritiva.

Palavras-chave: Construcdo da Marca; Precificacdo; Valor dos Produtos.



ABSTRACT

Trade, fundamental for the maintenance of economic activities, arose in antiquity,
through exchanges, known as barter. From this constant growth, the need arises to
give due attention to the formation of prices, which is one of the most important stages
of any business, whether for retailers, manufacturers, distributors or importers,
regardless of whether they act physically or only online. In this sense, the present work
has as its theme the relevance of the construction in the brand on the prices and values
of its products. When you think of a brand, a word, symbol or slogan that represents a
certain company comes to mind, usually for which it is recognized. However, the
importance of a brand goes far beyond that. Thus, the brand is the intangible sum of
the product's attributes: name, price, packaging, history, fame and form of disclosure.
In addition, the study aims to demonstrate the relevance of building the brand on the
prices and values of products and its importance for the competitive advantage of the
market. To this end, the study is based on a bibliographic review, since it is intended
to gather the information already found on the subject, and a qualitative methodology
will be applied, focusing on the subjective character of the analyzed bibliography, by
concepts, definitions, positions and opinions, as well as an exploratory and descriptive

methodology.

Keywords: Brand Construction; Pricing; Value of Products.
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1. INTRODUCAO

O comeércio, fundamental para a manutencdo das atividades econbmicas,
surgiu na antiguidade, por meio de trocas, conhecidas como escambo. Essa troca de
produtos evoluiu para o modo que conhecemos hoje, em que um comerciante negocia
uma variedade de produtos, fabricados por ele ou ndo, em troca de valor monetario.
Com a evolucdo da humanidade, porém, ocorreu a modernizacdo do comércio e o
crescimento do comércio eletrdnico, cada vez mais presente na vida de diferentes
perfis de consumidores.

A partir desse constante crescimento, surge a necessidade de dar a devida
atencdo a formacao de precos, que é uma das etapas mais importantes de qualquer
negocio, seja para lojistas, fabricantes, distribuidores ou importadores,
independentemente de atuar de forma fisica ou somente online. Neste sentido, o
presente trabalho tem como tema a relevancia da construgcdo na marca sobre o0s
precos e os valores dos seus produtos.

Quando se pensa em marca logo vem a mente uma palavra, simbolo ou slogan
que representa determinada empresa, normalmente pelo qual ela € reconhecida.
Porém, a importancia de uma marca vai muito além disso. Nao se trata apenas da
maca que representa a iconica Apple, por exemplo, mas dos seus valores, que fazem
com 0 que o usuério deseje aquele produto e pague por ele. Construir uma marca
forte € sem duvida, um enorme desafio, mas uma vez que se alcance esse objetivo, a
marca tera o poder de influenciar decisbes de compra, tornando-se um diferencial
competitivo no mercado. Quando determinada marca conquista o cliente convertendo-
0 em seu fa, ele ndo se importard de pagar mais caro pela marca de sua preferéncia,
além de tornar-se um divulgador para aquela empresa.

Sendo assim, a marca néo diz respeito apenas a sua representacao grafica, ou
com a publicidade feita, ela tem ou deveria ter uma abrangéncia muito mais ampla,
envolvendo todos os detalhes estratégicos de um produto ou servigo. Dessa forma, a
marca € a soma intangivel dos atributos do produto: nome, preco, embalagem,
histéria, fama e forma de divulgacéo. E a parte que n&o se pode ver ou tocar, mas que
faz com que o cliente decida efetuar a compra porque se identifica com o que a marca
transmite.

A marca € a sintese dos valores da empresa que ela representa, sendo capaz

de criar uma conexdo com o cliente, fazendo com que a organizagao cresca, se ela
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agregar valor o bastante para que o cliente permaneca fie. Em um mercado
globalmente competitivo de produtos muitas vezes similares, a marca pode ser o Unico
diferencial de que a empresa dispde. Assim, percebe-se a importancia de construir
uma marca forte, alinhada aos valores da organizacao.

Cabe a equipe de marketing trabalhar o branding de forma assertiva,
comunicando-se diretamente com o publico que se deseja atingir e transmitindo a
mensagem da empresa. Se feito corretamente, o preco deixa de ser um fator crucial
na deciséo do cliente, pois ele levara em consideragcdo outros pontos que sdo mais
significativos para ele. Assim, este trabalho busca compreender de que forma a marca
influencia na precificacdo e como ela pode se tornar uma vantagem competitiva no
mercado.

Ainda, precificar corretamente € o que vai garantir que os custos de fabricagédo
ou aquisicdo das mercadorias sejam cobertos, além de preservar e gerar lucro. Se
tratando de e-commerce, rapidez e dinamismo sao pecas fundamentais, e 0s gestores
devem conhecer os custos fixos e variaveis em detalhes, de modo que consigam
reagir a concorréncia sem sacrificar suas margens de lucro.

Para iniciar o processo de formacao de precificacdo de maneira correta, as
empresas precisam considerar que existem fatores internos e externos que
influenciam diretamente nessa decisdo, bem como acabam por impactar nos
resultados financeiros. Internamente, é preciso lidar com os custos para fabricar ou
adquirir produtos, custos de operacdo, giro de estoque e demais estratégias do
negocio, proprias de cada organizacao. Ja os fatores externos sdo aqueles sobre os
quais a empresa ndo tem controle, como a demanda do publico, os precos praticados
pela concorréncia e impostos.

Dessa forma, fica evidente que a precificacdo assertiva é fator determinante
para 0 sucesso e a sobrevivéncia de qualquer negdécio, mas principalmente no
comércio eletrbnico, onde o cliente faz diversas pesquisas até se decidir pela compra
e tem as informacdes de que precisa de forma muito rdpida. Para alcancar um bom
desempenho, a organizacdo deve estar totalmente ciente das caracteristicas do
produto, do segmento em que esta inserida, do publico alvo e da concorréncia,
buscando sempre se atualizar e inovar. Desta forma, o presente trabalho se justifica
pela relevancia do tema, a fim de proporcionar uma reflexdo académica, gerencial e

administrativa sobre a precificacdo dos produtos a partir da construcdo da marca.
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Percebe-se entdo o quanto é importante o que a marca tem a dizer. Sendo
assim, a marca deve buscar diferenciar-se de modo que suas atitudes falem coisas
positivas a respeito da organizacdo. Assim, para que a marca seja de fato uma
vantagem no mercado altamente competitivo, a organizagdo de buscar conhecer a
fundo seus clientes, compreendendo o que eles buscam e o que é mais importante
para eles. Alinhando as expectativas do cliente aos valores da empresa, a marca se
consolidard em um grande diferencial competitivo. Assim, o estudo tem como objetivo
demonstrar a relevancia da construcdo da marca sobre os precos e valores dos

produtos e a sua importancia para a vantagem competitiva de mercado.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ORIGEM E CONCEITO DE MARCA COMO ESTRATEGIA

Utilizada desde a época da Revolucdo Industrial, em que os artesdos
colocavam seu sinal nos produtos fabricados nas oficinas medievais, Kotler e Keller
(2012) definem marca como um nome, termo, sinal, simbolo, design ou ainda a
combinagdo destes, a fim de identificar os bens ou servicos de uma empresa,
diferenciando-os de seus concorrentes.

A marca ainda serve para identificar a origem de um produto, demonstrando a
responsabilidade do fabricante. Assim, ela deve ser vista como uma das principais
estratégias da organizagdo. Ao que Porter (1998, p. 85) define como “Estratégia é
escolher uma Unica e diferente posicdo para uma empresa no mercado. Estratégia é
fazer opcdes. E escolher como sua empresa vai se diferenciar das outras”.

Sendo assim, a estratégia € um conjunto de objetivos e diretrizes fundamentais
na organizagao, consistindo em mudancgas competitivas e abordagens comerciais que
buscam atingir os melhores resultados. Trata-se de reforcar a posicao da empresa no
mercado, promovendo a satisfacdo do cliente. Nesse contexto, a marca € uma das
estratégias mais importantes de qualquer empresa (AAKER, 1998).

Ainda, o foco da marca ndo deve ser competir com 0s concorrentes, mas ser
Unica aos olhos do cliente. Se a organizacao entrega valor e excede as expectativas
dos consumidores, provavelmente ndo terd que se preocupar com a concorréncia.
Chan Kim e Mauborgne (2005, p. 57) corroboram com tal ponto de vista ao afirmar:
“N&o concorra com 0s rivais, apenas torne-os irrelevantes”.

Ou seja, a empresa deve ser excelente a ponto de que o cliente ndo veja
necessidade de buscar outras opc¢les, e a marca deve estar de acordo com esse
objetivo. Contudo, para definir o posicionamento da marca no mercado € necessario
saber quais as vantagens dos concorrentes, compreender os desejos e principalmente
as insatisfacbes dos clientes e, por fim, encontrar no produto ou servico as
caracteristicas da marca que a diferenciam da concorréncia e destaca-las, conforme
explicam Clancy e Krieg (2008).

Chan Kim e Mauborgne (2005) recomendam analisar o mercado e montar as

estratégias da marca de acordo com os seguintes fatores:
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Figura 1: Tornando a marca imprescindivel
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Fonte: Kim; Maubourgue, 2005.

A expectativa do mercado € o que os clientes buscam naquele determinado
produto ou servigo, quais desejos precisam ser atendidos; a concorréncia foca em
como a concorréncia se porta frente a necessidade dos clientes, em quais pontos ela
pode estar deixando a desejar; o ator de diferenciacdo consiste no que pode fazer a
mais, que a concorréncia ainda néo faz, ou de forma diferente de modo a agregar
mais valor; a cultura e valores é a chance de fidelizar um cliente é muito maior quando
a cultura e os valores da empresa condizem com 0sS seus, 0 que a empresa prega e
acredita pode influenciar diretamente a decisdo de compra do consumidor; a
comunicacdo é tudo desde a mensagem implicita na marca, a publicidade, os
conteudos postados nas redes sociais, o atendimento ao cliente interno e externo.

A empresa deve estar atenta a todos os detalhes a fim de ndo passar uma
mensagem equivocada, além disso, produtos e servicos podem e devem sofrer
alteracdes de acordo com as necessidades do mercado, é preciso observar e estudar
0 mercado e a concorréncia, pois algo que atendia o cliente de forma satisfatoria no
passado pode nao fazé-lo no presente; o ambiente precisa ajustar-se de acordo com
os fatores como clima e cultura, por exemplo, podem ser uma vantagem ou um
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obstaculo ao tipo de produto ou servico que a empresa oferece; e o comportamento
deve sempre ser condizente as estratégias tracadas por ela, a fim de alcancar os
objetivos propostos.

Pode-se entender o posicionamento aquilo que a empresa €, a maneira como
ela se coloca no mercado, enquanto a estratégia sdo suas atitudes para alcancar 0s
objetivos propostos. Todos estes fatores devem ser monitorados, reavaliados e
reformulados sempre que necessario. A maneira como uma organizacao se posiciona
deve ser favoravel as suas estratégias e vinculada a sua proposta de valor, conforme
explica Martins (2000).

Além disso, a marca passa a ser uma totalidade de percepcdes a respeito de
um produto ou servico, que cativa, seduz e passa uma seguranca ao consumidor.
Essa confianca conquistada € muito importante, pois cria uma ligacao e uma lealdade
entre a empresa e o consumidor (WOODWARD, 2000). Segundo Aaker (2007), ela é
a base para a visdo estratégica da marca, e estimula as emocfes do consumidor.
Kotler e Pfoertsch (2008) concluem que para que a marca se constitua em uma
estratégia eficaz, é preciso torna-la humana, com caracteristicas faceis de gravar. E
além de criar conceitos e valores a marca, é essencial que ela tenha uma identidade,

pois essa proporciona sentido e finalidade tornando-a completa.

2.2 GESTAO DE MARCAS E BRANDING

No Brasil, a gestdo de marcas é um assunto recente, que passou a ser
observado com mais cuidado a partir dos anos 90. Especialistas dizem que a cultura
de branding n&o existia devido ao fato de que a competitividade era muito menor no
passado. Sabe-se que a funcao do profissional de marketing era diferente também,
focando somente no produto, fazendo uma divulgacdo mais abrangente e de forma
generalizada, visando o aumento dos lucros (JONES, 2004).

Hoje em dia, todavia, para continuar crescendo na era da globalizacdo, as
empresas tiveram que se reinventar, e perceberam que precisam transmitir sua
mensagem para o publico correto, pois de nada adianta mostras as vantagens de um
produto para quem nao esta interessado. Nesse contexto, a marca € um ponto
fundamental, e o branding gira em torno das estratégias utilizadas para fazer com que
o cliente ideal perceba a diferenca entre os produtos e servicos de uma empresa e
outra (GUIMALHAES, 2003).
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Dessa forma, o profissional de marketing precisa de muita criatividade para
desenvolver e implantar uma cultura eficiente em identificar, preservar, reconhecer e
proteger uma marca, conforme explica Cobra (2007). Para o autor, este trabalho de
valorizacdo da marca deve comecar internamente, com os préprios funcionarios da
organizacdo, e ap0s passar para as acdes externas, através de ferramentas e
estratégias adequadas, capazes de chegar ao cliente potencial e torna-lo um cliente
fiel.

O fato é que a tecnologia encurtou distancias e fez com que as empresas
ficassem mais expostas, mais vistas por todo o mundo. Diante disso, passar a imagem
correta, utilizando a linguagem adequada € imprescindivel, bem como a imagem deve
estar alinhada com a organizacao que ela representa. Na pratica, marca tem o poder
de aumentar a receita, gerar margem e lealdade (ZANONE, 2002).

De acordo com Biel (2004), se no passado a identidade da organizacéo era
diferente da marca, hoje ndo € mais assim, visto que a imagem afirma a pratica da
gestdo em si, colocando a visdo em acdo. Assim, a gestdo da marca, ou branding,
deve buscar alinhar e manter a imagem de acordo com a identidade, com os valores
que se quer transmitir. E para isso, é preciso olhar para todos os publicos, e nao

apenas para o consumidor final, conforme ilustrado na figura a seguir.

Figura 2: Partes envolvidas na gestdo de marcas
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Fonte: Lederman (2013).

Sendo assim, o branding precisa construir uma marca e gerir a mesma para
que ela se mantenha e se consolide em meio a tanta competitividade. Um bom

exemplo de branding de exceléncia é o da Coca-Cola, o refrigerante mais consumido
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no mundo. Normalmente ele custa mais caro que os concorrentes, mas o consumidor
nao se importa em pagar, pois a ja existe uma conexao e preferéncia estabelecida. O
time de marketing da Coca-Cola faz um trabalho certeiro com publicidade e diversas
acoes que s6 fazem com que a marca cresga e se perpetue (KNAPP, 2002).

Nas palavras de Gregg Lederman (2013, p. 206) “Branding € sobre SER
diferente, e ndo apenas FALAR coisas diferentes”. Atualmente os produtos contam
com um ciclo de vida cada vez mais curto, principalmente os itens tecnoldgicos, assim,
é fundamental focar na identidade da marca. Tavares (1998, p. 17) corrobora que “os
produtos ndo podem falar por si: a marca € que da significado e fala por eles”, ou seja,

enguanto os produtos se modificam muito rapidamente, a marca € o que prevalece.

Figura 3: Ciclo de vida do produto

Fonte: Kotler (2011).

Na viséo de Hiller (2012, p. 55), branding € “uma postura empresarial, ou uma
filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisdes da empresa”.
Ou seja, trata-se de tudo que envolve a comunicacdo da empresa com seus publicos
internos e externos, tais como as cores, o tratamento dos funcionarios para com 0s
clientes, os uniformes dos funcionarios, as salas de espera, entre outros detalhes.

Ainda, em tempos de tecnologia, em que o cliente esta sempre conectado, o
branding deve estar presente também nas redes sociais e sempre atento a forma com
gue transmite sua mensagem na internet, pois uma postagem equivocada,
considerada de mau gosto ou até preconceituosa, pode destruir o trabalho feito na

construcdo da marca, causando prejuizos muitas vezes irreversiveis. Sendo assim, o
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branding deve trabalhar de forma continua na construcdo e manutencdo da marca,
devido ao impacto que ele causa (BRITTOS; GASTALDO, 2006).

2.3 A INFLUENCIA DA MARCA NA PRECIFICACAO

Para Urdan e Urdan (2006, p. 32), “o preco € a quantidade de dinheiro paga
para adquirir um produto ou servico”. O marketing, todavia, tem uma visdo mais
elaborada sobre o preco, associada diretamente ao valor percebido pelo cliente,
envolvendo os custos e beneficios sob a ética do consumidor. Sendo assim, a
precificacdo sofre influéncia direta da forma como a marca é percebida, portanto, da
imagem da marca.

Algumas empresas cobram mais caro por um produto que tem similares mais
baratos e mesmo assim n&o deixam de efetivar a venda. Isso ocorre porque o cliente
foi fidelizado de tal forma que ele ndo abre méo de sua marca de preferéncia, que ele
gosta e confia. Este € o cenario ideal, o objetivo de todas as organizacfes, tornar sua
marca Unica a ponto do cliente ndo se importar com o preco (GOBE, 2002).

O grande desafio das organizacdes € conseguir fazer com que essa imagem
seja coerente com o posicionamento planejado, se aproximando cada vez mais da
identidade da marca, conforme explicam Juca e Tortorelli (2008). No que tange ao
preco, Kotler e Armstrong (2007) colocam a precificagdo como sendo o maior desafio

e a maior fraqueza de grande parte dos executivos.

Os compradores nédo estdo sempre procurando 0S menores pre¢os ou
a melhor razao preco/qualidade; outros fatores como conveniéncia ou
marca podem assumir grande importancia. Por outro lado, se
guestionados os compradores experientes raramente sdo honestos a
respeito de quanto estédo realmente dispostos a pagar por determinado
produto ou servigco (NAGLE; HOGAN, 2007, p. 82).

7

De forma geral, para muitos consumidores o preco € significativamente
importante. Contudo, de forma isolada ele é irrelevante. Na opinido de Bernardi
(2004), o preco é um elemento estratégico, parte da imagem da marca. Essa imagem,
depois de estabelecida conquista a fidelidade, sendo o preco pouco questionado pelos
consumidores, sendo que as marcas lideres de mercado sédo as que potencializam

esse papel dos precos, utilizando-os a seu favor (BERNARDI, 2004).
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Pinho (1996) afirma que com o passar do tempo, a marca nao significa apenas
um produto ou servi¢co, mas sim um conjunto de valores os quais sdo importantes para
o consumidor. Nesse contexto, o valor da marca esta associado a lealdade por parte
do cliente, popularidade do nome, qualidade percebida, relacionamento com o cliente,
entre outros (COBRA, 2007). Tais fatores influenciam diretamente no valor monetario
a ser cobrado e na disposicéo do cliente em pagar tal valor.

Keller e Machado (2006, p. 63) acrescentam que a marca pode ser definida
como “algo que criou certo nivel de conhecimento, reputagdo e proeminéncia no
mercado”. A figura seguinte mostra os elementos de valor da marca, e como eles se

relacionam gerando valor tanto para o cliente quanto para a empresa.

Figura 4: Elementos do valor da marca
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Fonte: Churchill e Peter (2000).

Sendo assim, a marca gera valor, distanciando-a da questédo preco apenas. De
acordo com Ferreira e Sganzerlla (2000), a criacdo de valor traz amplos beneficios,
capazes de levar a marca a se distanciar da concorréncia e supera-la em atributos, a

exemplo do preco.
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e Lealdade a marca: pautada na fidelidade do cliente a marca, reduzindo
a vulnerabilidade da empresa as a¢bes das concorrentes;

e Consciéncia do nome da marca: refere-se ao reconhecimento do
consumidor em associar a marca do produto a categoria a que ela
pertence;

¢ Qualidade percebida: a qualidade nem sempre se baseia apenas em
guestbes técnicas, mas muitas vezes ela estd relacionada com a
percepcao do consumidor, que é subjetiva;

e Associacdes da marca: o valor da marca esta diretamente ligado ao que
ela é associada,;

e Outros ativos de marca: patentes, marcas registradas, extensao e canais

de distribuicéo.

Segundo Churchill e Peter (2000), a marca deve contribuir para manter a
imagem positiva da empresa perante os compradores, a fim de que a reputacao de
qualidade e valor mantenha clientes fiéis e atraia novos compradores. Na visao dos
autores, € fato que a marca desempenha um papel de grande importancia nas
relagcbes de consumo, pois quanto mais conhecida, maior a confianca dos clientes,

mesmo que isso signifique pagar um preco um pouco mais alto.

2.4 MARCA COMO VANTAGEM COMPETITIVA

Uma vez que o cliente ja tenha experimentado algum tipo de experiéncia
satisfatoria com uma empresa que foi capaz de atender e até superar suas
expectativas, ele tende a permanecer com ela. Tal relacdo de confianca faz com que
determinadas marcas sejam mais contempladas na hora da compra, levando assim a
uma grande vantagem competitiva diante das marcas pouco divulgadas ou pouco
conhecidas (KAPFERER, 2004).

Outro fator que faz da marca uma vantagem competitiva, conforme mencionado
anteriormente, sdo os seus valores. Os valores da marca devem ser compativeis com
os valores do seu publico alvo. E fato que para quase qualquer tipo de produto existem
diversas empresas que o fazem, porém, certas caracteristicas se tornam diferenciais
atrativos e significativos aos olhos dos consumidores. Uma marca de cosméticos que

nao faz testes em animais sera a escolha daqueles que sao contra a crueldade animal.
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Assim, como as marcas sustentaveis, vistas com simpatia por aqueles que prezam
pela conservacdo do meio ambiente (ZACCARELLI, 2002).

Porter (1992, p. 48) afirma que “a unica maneira de se ter uma vantagem é
através da inovagdo, com um direcionamento estratégico consistente. Uma empresa
deve possuir algo que a torne distinta”. O autor afirma ainda que a inovagao pode ser
aplicada de diferentes maneiras, oferecendo coisas de formas diferentes para os
clientes, criando novas combinacfes que aumentem o valor percebido.

Ja na opinido de Adegbesan (2009, p. 32), ndo basta apenas ser inovador. “E
necessario que essa inovacao represente uma vantagem para quem compra”. Nesse
contexto, pode-se compreender que nao adianta apenas fazer algo diferente dos
demais, mas o motivo pelo qual se faz. Se a empresa é sustentavel, mostra sua
preocupagao com a preservacao ambiental, conquistando a simpatia daqueles que
pensam igual.

Portanto, torna-se fundamental conhecer os elementos que constituem a
construcdo da marca na mente do cliente, para entender as estratégias de
posicionamento e como estes elementos impactam na escolha da marca (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1999). Alinhando as expectativas do cliente aos valores da empresa,
a marca se consolidara em um grande diferencial competitivo, fazendo com o que o
consumidor reaja positivamente aos estimulos da marca (FLINT ET AL. 2002).

Assim, € possivel afirmar que para fidelizar clientes é preciso adotar as préaticas
de marketing como filosofia de gestdo, sendo a marca o centro de tudo. Conforme
abordado, todos os setores devem ser envolvidos e analisados, a fim de criar um
relacionamento forte com o consumidor. Em tempos em que o0s produtos tém ciclos
de vida cada vez mais curtos, a marca assume papel de destaque, pois é com ela que
0 publico se identifica. Além disso, é fundamental conhecer as necessidades de
anseios do publico alvo, a fim de que a marca e demais estratégias de marketing
sejam adequadas. Em suma, € preciso aumentar o valor percebido da marca perante
seu consumidor, j& que ela € mais importante do que o produto em si e 0 preco acaba

por se tornar um fator irrelevante.

2.5 REPOSICIONAMENTO DE MARCA

Ao longo de sua histéria, € bastante comum que algumas marcas precisem se

reposicionar a fim de se manter no mercado, conquistar novos mercados a exemplo
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da internacionalizacdo, ou mesmo chegar a um publico alvo diferente do pretendido
no inicio (ELLWOOD, 2004). Podem-se citar alguns exemplos de marcas brasileiras
bem conhecidas e extremamente bem sucedidas, tais como a Havaianas e a Melissa,
ambas marcas de calcados que sdo vendidas a um valor monetario mais alto que o
da concorréncia (ROCHA, 2003).

Todavia, nem sempre foi assim, visto que no inicio da trajetoria 0s
consumidores delas eram diferentes dos atuais e menos dispostos a pagar 0s precos
cobrados atualmente. Ao tomar a decisdo de alcancar um publico mais exigente, com
gostos mais sofisticados, as marcas citadas precisaram repensar e reformular toda a
sua estratégia, desde o desenvolvimento do produto, o ponto de venda, a divulgacao,
a comunicacao e o relacionamento com o cliente (KAPFERER, 2003).

Elas entenderam que, para que o consumidor pague mais por um determinado
produto, é preciso que 0 mesmo apresente um maior valor agregado que o da
concorréncia. Nesse sentido, a Havaianas trabalhou seu marketing para deixar de ser
vista como um simples chinelo de borracha, de acordo com Sabino (2000) e a Melissa
buscou parcerias com grandes nomes da moda, para se transformar em um icone
fashion (ROSCOE, 2004).

Figura 5: Antigo ponto de vendas x modelo de loja atual

Fonte: (CAMARGO, 2015).
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Ambas hoje tém pontos de venda préprios e diferenciados, com uma proposta
de valor que faz com que seus clientes paguem o preco dos produtos sem reclamar.
Elas conseguiram conquistar a preferéncia e a lealdade do publico, transformando o
cliente em um f& que acompanha seus langcamentos e até coleciona os itens. Os
exemplos citados mostram a importancia da construcédo de uma marca, ou mesmo do
seu reposicionamento para que a mensagem chegue ao publico que se quer atingir
(RIES, 2009).

Figura 6: Galeria Melissa NY

-
P N

AN,

Fonte: (MW ARQUITETURA, s/d)

Portanto, o reposicionamento de marca se trata de uma estratégia muito
inteligente e valida quando se busca aumentar o valor da marca aos olhos do
consumidor, influenciado diretamente no pre¢co. Uma vez que a marca passa a ser
vista como inovadora, diferente, moderna ou fashion, atrai um publico mais

selecionado, e também mais facil de fidelizar, de acordo com Tomiya (2010).

2.6 OS PRINCIPAIS ASPECTOS DA PRECIFICACAO

Um dos principais problemas enfrentados pelas organizacdes é a questao da
formacao dos precos de venda (DUBOIS, 2009). Ainda é bastante comum, mesmo
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nos dias de hoje, que muitos gestores ndo saibam como formar os precos e o facam
baseados no “achismo”. O fato é que para precificar de forma assertiva, € preciso levar
em considerag¢do ndo somente custos e despesas, mas também a competitividade do
mercado, segundo Beulke (2009). Nas palavras do autor, “uma diferenga
relativamente pequena no preco de venda da mercadoria ou servico pode gerar um
efeito drastico na lucratividade da empresa” (BEULKE, 2009, p. 8).

Para Ferrel (2000, p. 31) “a definigdo do prego de venda de um produto ou
servigo € um fator primordial para a permanéncia de uma empresa em um mercado
competitivo”. O autor ainda coloca que a definicdo dos pregcos basicamente ocorre
harmonizando dois pontos, sendo o0 primeiro em que o preco € o valor em dinheiro
aceito pela troca de um produto a fim de que todos 0s seus custos possam ser
cobertos e gerar lucro; e o segundo ponto foca na visao do consumidor, sendo o preco

o valor que ele estéa disposto a pagar por determinado produto ou servico.

Existem dois tipos de coeréncia a serem respeitados ao escolher uma
estratégia de preco, a interna e a externa, a interna diz respeito aos custos e
a rentabilidade, essenciais para a sobrevivéncia da companhia e a externa, a
forca do mercado (poder de compra dos consumidores) e preco da
concorréncia (SPINELLI, 2006, p. 27).

Spinelli (2006) aponta que para a correta formacdo de precos, as empresas
devem conhecer, além de outros aspectos, o que compde todos os seus gastos. Com
base nessas informacdes é preciso fazer uma analise sobre o0 método de custeio mais
eficaz de acordo com o ramo de atividade que a mesma opera. Embora a forma de
precificar seja um fator crucial ligado ao lucro e consequentemente a continuidade do
negocio, muitas empresas nao lidam bem com essa parte, deixando de considerar
aspectos importantes (PINTO, 2008).

Para Bruni e Fama (2003, p. 311), a importancia do prego é tamanha, que “o
sucesso empresarial poderia até ndo ser consequéncia direta da decisdo acerca dos
precos. Todavia, um preco equivocado de um produto ou servigco certamente causara
a sua ruina”. Na visao dos autores, quanto mais acirrada a disputa por espago no
mercado, maior e mais assertivo deve ser o controle dos custos.

A figura a seguir apresenta nove estratégias possiveis de preco com base na
qualidade de um produto ou servico, considerando a mesma como alta, média e baixa,

bem como os niveis de precos como altos, médios e baixos.
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Figura 7: Precificacdo conforme qualidade
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Fonte: Kotler (2000).

A figura 8 mostra outras estratégias de precos levando em consideracdo

diferentes aspectos.

Figura 8: Outras estratégias de preco com base x diferentes aspectos
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Fonte: Ingenbleek; Van der Lans (2013).

O mercado € indiscutivelmente um dos principais aspectos a se levar em conta
na precificacdo, e a partir do comportamento do mercado pode-se escolher entre a
fixacdo convencional de precos e a precificacdo estratégica, que consiste justamente
em reagir as condicdes do mercado, aumentando ou baixando precos, conforme
explica Oliveira (2005). Wernke (2001) acrescenta que quando as organizagdes
competem com base em precos baixos em um mercado competitivo elas precisam
controlar seus custos e despesas continuamente a fim de seguirem competindo.

De posse de um maior nimero de informagdes, os gestores podem analisar e
tomar melhores decisfes, e também mais seguras, minimizando assim os riscos. Ja
no caso das organizacdes que se baseiam em diferenciacdo, elas devem buscar
novas oportunidades continuas, de acordo com Pelissari et al. (2011), visto que as
mesmas precisam seguir desenvolvendo produtos inovadores que atendam as
expectativas dos consumidores. Outro aspecto de fundamental importancia que reflete
diretamente na precificacdo é a qualidade, visto que ela influencia diretamente no
valor que o cliente estéa disposto a pagar (GUERREIRO, 2006).

Nota-se que precificar vai muito além de apenas saber quais foram 0s custos
para a producdo e acrescentar uma margem de lucro desejada, mas € preciso
entender de todos os aspectos importantes para o negocio, inclusive aqueles que a
empresa nao controla, tais como mercado, fornecedores e concorréncia, conforme

explica Horngren (2000).

2.7 FATORES QUE TEM INFLUENCIA NA DETERMINACAO DO PRECO
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E fato que ainda muitos produtos consumidos s&o escolhidos de acordo com o
preco, pois ha consumidores que buscam pelo preco mais baixo, todavia, existem
diversos fatores que influenciam para que o preco praticado possa ser mais baixo,
como também possa ser mais alto. Milan et al. (2016) afirma que fatores como
diferenciacdo, desenvolvimento tecnolégico e globalizacao fazem total diferenca na
precificacao.

Beulke (2009, p. 5) afirma que “o preco pode ser o fator de comunicagao que
indica qual o mercado-alvo pretendido para esse produto/ mercadoria/ servico ou
bem”. Assef (1997) explica que a analise dos precos deve ser conjugada aos fatores
financeiros e mercadolégicos para que o gestor tenha condi¢des de identificar se esta
obtendo lucro ou ndo. Dessa forma, é preciso compreender que o publico pretendido
tem influéncia direta na precificacdo, bem como o mercado em que se esta inserido,
e consequentemente 0S seus concorrentes.

A figura a seguir mostra as influéncias mais importantes ligadas a decisédo do

preco: clientes, concorrentes e custos, de acordo com Garcia et al. (2015).

Figura 9: Influéncias na decisdo do pre¢o
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Fonte: Garcia et al. (2015).

Contudo, para grande parte dos administradores e gestores de empresas, a
maior dificuldade est& na identificacdo dos custos que devem ser incluidos no preco
de venda (DUBOIS, 2009). Assim, se a empresa precificar um produto considerando
apenas valor que o cliente esta disposto a pagar e ndo considerar seus custos, a
organizacdo pode acabar tendo mais custos e despesas do que receitas, ficando no
prejuizo, e se assim continuar tendo até que encerrar suas atividades (FERREIRA,
2001, p. 12).

Kotler e Armstrong (2015) propem que o preco esta entre o limite inferior a ser

cobrado (aquele que cobre os custos) e o limite maximo (prego justo perante a
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percepcéao do cliente). Ou seja, do ponto de vista interno, se resume a analisar custos

e despesas da organizacdo diretamente relacionados a producdo, enquanto

externamente os fatores estéo ligados ao que acontece no mercado (OLIVEIRA ET

AL. 2015).

Figura 10: Intervalos de preco
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Fonte: Kotler; Armstrong (2015).

Pereira (2020) reforca que a precificacdo adequada é aquela que beneficia

tanto a organizacéo quanto seus clientes e que o céalculo da formacao de preco deve

considerar alguns fatores importantissimos, tais como o investimento realizado para a

producdo ou compra da mercadoria, ou para executar o servico. Além disso, os

seguintes fatores devem ser levados em conta:

Custos de producéo: os custos de producdo sdo todos aqueles ligados
ao processo produtivo ou necessarios a execucao de um servico. Aqui
devem ser considerados os custos de material e mao-de-obra, e tudo
mais que for obrigatorio para o negdécio funcionar.

Salarios de funcionarios: o salario € a remuneracao que um trabalhador
recebe pelo servico que ele executa, fator que deve ser considerado
dentro dos custos, ja que sem o trabalhador ndo ha produto ou servico.
Despesas fixas e variaveis: todo negdcio precisa arcar com uma série

de despesas para funcionar, sendo algumas delas fixas e outras
variaveis. As despesas fixas sdo todas as contas que ndo estédo

relacionadas ao volume de produc&o ou ao produto em si; enquanto as

variaveis, como o nome sugere, variam de acordo com o volume de
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producdo e vendas, ndo apresentando uma constancia. Sem um bom
controle e um bom planejamento elas podem ser bastante imprevisiveis,
dependendo do momento do mercado.

e Lucro esperado: o lucro é a diferenca entre todas as receitas de um
negaocio e todos os gastos que envolvem esta operacdo. Assim, o lucro
mede o0 sucesso financeiro da empresa, sendo o indicador mais
importante do negécio, e que deve ser considerado também na
determinacao do preco.

e Valores praticados pela concorréncia: o valor da concorréncia é uma
base importante para se levar em conta, visto que o mercado da uma
ideia de quanto se pode cobrar, quanto os consumidores estéo ja estao
pagando por determinado produto ou servico. Nesse sentido, se uma
marca deseja cobrar significativamente mais que as concorrentes, ela
deve entregar mais também, apresentar um diferencial realmente

significativo que justifique um preco maior.

Mietto (2004) acrescenta que ainda que o0s custos sejam diversos, o valor final
apresentado ao consumidor ndo deve ser abusivo, tampouco deve ser inferior a soma
de todos os custos incorridos no processo, ou seja, é preciso haver um equilibrio. O
objetivo é que o preco cubra o investimento, gere lucro, mas seja justo para o publico
alvo. Dai a importancia de conhecer muito bem a concorréncia e o mercado de forma

geral, a realidade de sua populacéo.

2.8 VALOR DE PRODUTO E PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Para Cressman Jr. (2012), a percepcdo do consumidor sobre determinado
produto ou servico deve ser totalmente levada em conta ao definir os precos
praticados. Como se sabe, se o cliente perceber valor agregado, provavelmente é por
iSso que ele ira optar, ainda que tenha que pagar mais. Assim, as decisdes do publico
alvo e seus anseios sao critérios extremamente importantes na metodologia de
fixacdo de precos. Monroe (2003) corrobora que a percepcédo de valor para o cliente
€ uma das informacdes que 0s gestores mais consideram, ou assim deveriam.

Sendo assim, compreender o que é valor, bem como o que agrega valor a um

determinado produto ou servi¢co possibilita uma precificacdo alinhada as estratégias
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empresariais. ldentifica-se, cada vez mais frequente uma tendéncia de precificacao
baseada na entrega de valor para o cliente, sendo o comportamento do consumidor
um fator de extrema importancia. Oxenfeldt (1973) afirma que a definicdo de qualquer

preco envolve:

() valores de segmentos especificos de clientes que atribuem a oferta
de uma empresa; (Il) respostas dos consumidores ao preco de
mudanca do produto; (Ill) respostas competitivas a quaisquer
alteragbes de preco; e (IV) sensibilidade dos revendedores para
alteragdes de precos (OXENFELDT, 1973, p. 48).

Dessa forma, a marca, uma linha de produto, qualidade superior e inovacéo
tecnologica sdo alguns dos principais fatores que interferem no valor percebido peco
cliente, interferindo em muitas ocasides em suas decisdes de compra. Nas palavras
de Zeithaml (1988, p. 39) “muitos consumidores sacrificam dinheiro e recursos para
obter os produtos ou servigos que desejam”. Linchtenstein, Burtan e Karson (1991)
acrescentam que quando um valor € baixo demais em relacdo a concorréncia, gera

falta de credibilidade & empresa.

O consumidor forma a sua expectativa quanto a compra que sera
realizada, gerando, consequentemente, uma expectativa quanto ao
preco que espera pagar pela mercadoria. De acordo com como 0s
consumidores sdo propensos a assimilar facilmente os anuncios que
vinculam prec¢os mais baixos, o varejo intensifica as promocdes, sejam
elas em lojas de departamentos, supermercados ou lojas de
descontos, o0 que traz um amplo espectro de anuncios de precos de
referéncia, entre eles os andncios que vinculam promoc¢des de precos
diarios ou semanais. Logo, a estratégia de pre¢co promocional diario
ou semanal reforca que os consumidores acreditem que precos de
referencia externos, tanto baixo como elevados, estédo inflacionados,
permitindo grandes descontos ou diminuindo o preco de referencia
interno. Deste modo, a expectativa de preco do consumidor é
manipulada (SEIDERS; YADAYV, 1998, p. 314).

Seguindo essa linha de raciocinio, entra a importancia do valor da marca aos
olhos do consumidor, visto que muitas vezes ela € um fator decisivo e acaba
influenciando no valor percebido por ele e consequentemente fazendo com que ele
pague um valor maior apenas porque ele faz questdo de determinada marca,
conforme Liu et al. (2019). E aqui se podem citar diversas marcas que tém esse poder,
gue conquistaram o consumidor e o transformaram em um cliente fiel, a exemplo da

gigante Apple e da Melissa (CACHON; FELDMAN, 2015).
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Outras informacgdes importantes sdo 0s custos e a concorréncia, conforme

figura a segquir.

Figura 11: Abordagens para a fixacdo do preco
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Assim, o marketing se converte em uma ferramenta essencial para o sucesso

e continuidade do negdcio, pois ele € quem constréi a imagem da marca e apresenta
uma orientagdo voltada para o cliente alvo, além de elaborar propostas de valor de
modo que o cliente perceba e ainda se posiciona de forma competitiva, de acordo com
os objetivos da organizacao (KOPALLE; MULLINK, 2003).

Quando se analisa o relacionamento entre marketing e marca, fica claro que as
acbes do primeiro devem fazer com que cliente associe a organizagdo as
caracteristicas do produto, bem como a sua imagem e valores, diferenciando-a da
concorréncia (PINHO, 1996). Sem duvida ndo é uma tarefa facil, porém, é destacando
os valores intangiveis, ou seja, aqueles que realmente tornam uma marca Unica, que
a percepc¢do do consumidor melhora em relagdo & empresa, aumentando os indices
de fidelizagéo (BEIRNE, 2004).

A figura a seguir mostra a relacdo entre preco e valor percebido pelo

consumidor, fator que influencia em sua decisao de compra.
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Figura 12: Preco e valor percebido

DECISAO DE PRECO DA EMPRESA DECISAQ DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Detinicdo com base na S — Momento Pis-
aetratdaia de neohein da s s Expressdo externa das decisdes
estratégia do negoeio da empresa sobre preco - da = Compra
- ] compra ) n
B | Valor
i Elasticidade i Econdmica Custo do Descontos Consumidor |
' Prego- SR B H
Demanda feedback ‘;

..................................................

Fonte: Richers (2000).

Para que a precificagdo ocorra de acordo com o valor percebido pelo
consumidor, € preciso entendé-lo a fundo, e auxilia-lo em todos os momentos do
processo, ndo somente na hora da compra, mas principalmente no pds-venda, pois é
ai que muitas empresas deixam a desejar, prejudicando a imagem da marca
(MONROE, 2003). Caso o cliente ndo se sinta acolhido caso algum problema tenha
ocorrido, dificilmente confiar4 de novo naquela marca (INMAN; WAKEFIELD, 2003).

Solomon (2002) afirma para entender o comportamento do consumidor e como
ele ir4 perceber a marca é preciso conhecer as pessoas ou grupos que a utilizam,
suas ideias, necessidades e desejos. Buscar conhecer também as experiéncias
passadas, oferecidas pelos concorrentes é de grande utilidade para encontrar um
diferencial. Segundo o autor existem trés categorias de fatores determinantes no
momento da compra:

1) Influéncias ambientais: classe social, influéncias pessoais e culturais,

familia e situacao;

2) Influéncias individuais: conhecimentos adquiridos, atitudes, recursos do

consumidor, motivacdo, personalidade, estilo de vida;

3) Influéncias psicoldgicas: aprendizagem, mudancgas, comportamento.

Seguindo esse raciocinio, nota-se o quanto o trabalho do marketing é
importante na construcdo da marca, e consequentemente do valor que o cliente ira
perceber nela. Utilizando-se das estratégias corretas de acordo com os valores da
organizagdo e do publico alvo, é possivel cobrar um preco maior e o cliente ndo se
importara de paga-lo (HOOLEY, 2005).
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2.9 O PROCESSO DE PRECIFICACAO

Precificar ndo se trata apenas de atribuir valor de moeda. Na verdade, definir
precos € uma funcdo bastante complexa que exige que a organizacdo tenha uma
hierarquia detalhada de seus objetivos, sistemas de monitoramento e gerenciamento,
além da constante analise do mercado e dos consumidores.

Destaca-se que o comportamento do consumidor deve ser entendido para melhor
aplicacdo das praticas, além de uma estratégia bem definida (GUDA,
SUBRAMANIAN, 2017).

O processo de precificacdo ndo € algo simples, e exige o conhecimento
profundo dos custos do produto, além da filosofia da empresa quanto a sua politica
de precos. De acordo com Dubois (2009), a estratégia de precos deve primeiramente
ser formulada com base nos fatores ja apresentados como publico alvo, mercado e
concorréncia para depois ser implementada. Trata-se de uma escolha fundamentada
em um conjunto de precos alternativos (ou mesmo em uma tabela de precos), que
visa a maximizacao do lucro e a rentabilidade dentro de um periodo de planejamento
em resposta a um determinado cenario (INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013).

Na visdo de Machado et al. (2015), o processo de precificacdo é composto por
diversas etapas que visam minimizar a erosao e maximizar os resultados, buscando
regular o melhor preco para o beneficio da organizacao. A figura a seguir, compilada
por Hogan e Nagle (2005) mostra que a criacdo de valor deve ser a base da piramide,
além do conhecimento acerca do valor do produto ou servi¢co para o consumidor.

Analisando a figura 13, nota-se que a base para a criacdo do preco esta
fundamentada na percepcao de valor, e que a partir disso sao definidas as estratégias
de preco, comunicando entédo o valor ao cliente. Portanto, o processo de precificacao
ndo pode considerar apenas precificar com base em custos, mas precisa considerar
também aquilo que intangivel e que é de grande importancia, embora nédo possa ser
quantificado, o valor em termos de diferenciagdo para o consumidor (SILVA ET AL.,
2014).



Figura 13: A piramide estratégica da precificacao
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Fonte: Hogan; Nagle (2005).
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Sendo assim, o comportamento do consumidor aparece como ponto

fundamental para a definicdo da estratégica de precificacdo de uma organizacao,

cujas estratégias podem ser observadas abaixo.

Figura 14: Estratégias de precificacdo
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(ii) Consumidor pode adiar a
compra;

(iii) Perda de valor do produto
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Autores
Liu et al. (2019); Li et al.
(2017); Aviv e Pazgal
(2008); Dasu e Tong,

(2010); Cachon e Feldman
(2015); Correa et al. (2016).

Precificacdo
Dindmica

(i) Consecucdo de maior
lucro através da expanséo
das demandas;

(ii) Possibilita adequacdo do
preco durante diferentes
periodos de venda conforme
a variacdo de valor atribuido
a mercadoria (flexibilidade);
(iii) utilizacdo com estratégia
de vendas e descontos de
acoplamento trazem maior
lucro;

(i) Atentar ao comportamento
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caso exista a antecipacdo do
preco mais baixo;
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(iii) “Alienacdo’ do cliente;

(iv) Perda para a concorréncia;

Dong e
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(2019);

Elmaghraby et al. (2008);

Zhang

et al
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(2017).

e
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Savva

Fonte: Nascimento; Diehl; Piccoli (2019).
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Conforme abordado, existem diferentes maneiras de precificar, sendo que

algumas organizac¢des costumam fixar seus precos com base em seus custos apenas,

outras com base no mercado, e outras ainda optam por combinar os dois fatores,

segundo Martins (2010). De acordo com Eckert, Mecca e Biasio (2011), existem

alguns métodos que podem ser utilizados para a formacdo de precos, tais como a

margem de contribuicdo, o markup, a pesquisa de precos, e o lucro.

Margem de contribuicdo: trata-se de quanto a empresa deseja lucrar com a venda
do produto, indicando o quanto sobra do valor da venda para o pagamento das
despesas e o lucro, mostrando também os custos de producéo, ou para prestacao
de um servico, e o valor final que € praticado com o cliente. A utilizacdo desse
método permite a empresa visualizar se sua margem de lucro esta alta ou baixa,
proporcionando também flexibilidade ao negdcio. E possivel mexer na margem de
contribuicdo para aumentar a competitividade no mercado e até ganhar mais. O
calculo da margem de contribuicdo (MC) é feito a partir do conhecimento de trés
fatores: preco de venda (PV), custo variavel (CV) e despesa variavel (DV),
utilizando a seguinte formula: MC = PV — (CV + DV).

Markup: No caso da utilizacdo de markup, a base ndo é quanto a empresa deseja
obter de lucro, mas sim uma estimativa. A empresa determina a margem que cobre
despesas de producdo e gere o lucro esperado. Escolhido o custo do produto como
base para formacdo do preco de venda, pressupfe-se que 0 mercado esta
disposto a absorver os precos de venda determinados pela empresa.

Pesquisa de precos: trata-se de método bastante simples que é muito utilizado.
Consiste em fazer um levantamento dos prec¢os praticados pelos concorrentes a
fim de alinhar os mesmos ou como um diferencial. Todavia, recomenda-se
desconsiderar aqueles que apresentam precos muito diferentes (muito altos ou
muito baixos). E preciso também acompanhar os precos da concorréncia em
momentos diferentes, permitindo uma analise mais precisa. Contudo, essa néo
deve ser a Unica métrica, pois € necessario sempre verificar 0s custos internos de
producao.

Lucro: o processo € semelhante ao de markup, contudo, além dos custos de
producédo deve-se considerar também o valor que a empresa deseja obter de lucro
e acrescenta-lo ao montante final. Vale lembrar que se a margem de lucro definida

for muito grande, os resultados poderdo ser comprometidos. Nao se trata apenas
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de formulas matematicas, ja que ndo se pode deixar de levar em conta o poder
aquisitivo do cliente, a inflagdo do periodo, a situacdo econémica do pais, entre
outros fatores. Ao identificar, uma baixa no poder de compra do consumidor, é
preciso buscar alternativas para baixar os custos de produgéo, a fim de reduzir os
precos de venda. Essa reducdo pode ser momentanea, devido a uma pandemia
como a Covid-19, por exemplo, em que alguns descontos sdo oferecidos para nao
perder a venda (PEREIRA, 2020).

Independentemente do método escolhido, é de extrema importancia estar
atento ao mercado, as tendéncias e a economia, para a correta formagédo do preco
dos produtos, uma vez que fatores externos exercem tanta influéncia quanto os
internos (PEREIRA, 2020). Grandes marcas ja consolidadas e com seus clientes
fidelizados tendem a sofrer um pouco menos, mas ainda assim, devem estar sempre
atentas ao que acontece com seu publico, para evitar que o mesmo procure outras
opcdes ja que conquistar um novo cliente € mais dificil do que manter aquele que ja é
(WARD; DAGGER, 2007).
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3. METODOLOGIA

Para tanto, o estudo baseia-se em uma revisao bibliogréfica, uma vez que se
pretende reunir as informacdes ja encontradas sobre o assunto, e serd aplicado uma
metodologia qualitativa, com foco no carater subjetivo da bibliografia analisada, por
conceitos, definicdes, posicdes e opinides, bem como uma metodologia exploratoria
e descritiva.

Ressalta-se que o estudo foi delimitado com foco na tematica, selecionando
livros, publicac6es periddicas (jornais e revistas, impressas ou virtuais), artigos
cientificos, trabalhos académicos, publicadas nos dltimos 20 anos, embora também
tenha sido selecionado materiais com datas posteriores em razéo de conceituacao de
termos e de contexto historico do assunto, através das palavras-chave: “construcéo
da marca”, “precificagdo” e “fatores da precificagdo” nos bancos de dados do Google
Scholar, Google Books, SCIELO.

Os procedimentos para a revisdo da literatura e a construcédo do embasamento
tedrico foi dividido nas seguintes etapas: escolha do tema e delimitacdo do tema;
levantamento bibliografico preliminar; elaboracdo do plano provisério de assunto;
busca das fontes; leitura do material; fichamento; organizacdo logica do assunto; e

por fim redacé&o do texto.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 MARKETING E O MERCADO

Rocha e Christensen (1999) comentam que o conceito de mercado € um dos
mais difundidos do marketing e deste ponto de vista ele pode ser visto de varias
formas, estas sdo: mercado existente: é aquele em que existem produtos ou servi¢cos
gue atendem a uma necessidade percebida por consumidores que dispde de recursos
para adquiri-los. E mercado potencial: € aquele que uma dessas condi¢cdes nao
ocorre.

J& sobre a segmentacdo de mercado, segundo Weinstein (1995, p. 18): “é¢ o
processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com
necessidades e/ ou caracteristicas similares, que, provavelmente, exibirdo
comportamento de compra similar’. Uma segmentacdo empresarial bem definida é
um passo importante para um sucesso de vendas de algum tipo de servigco/produto.
Esta altera todo o planejamento de marketing, influenciando em diversas decisdes
estratégicas. Outra conceituacdo de segmentacdo, exposta a seguir, por Rocha e
Cristensen (1999, p. 35) é de que:

A segmentagéo de mercado é um conceito originario de Economia. Os
economistas classicos a viam como forma de maximizar os lucros com
base na sensibilidade do consumidor a precos. Os primeiros
estudiosos do marketing, por sua vez, jA se preocupavam com o fato
de que nem todos os individuos pareciam ser clientes potenciais para
determinado produto.

Aaker (2007, p. 19) afirma que:

O escopo de uma empresa € definido pelos produtos que ela oferece
e pelos que decide néo oferecer, pelos mercados aos quais ela quer e
nao quer atender, pelos concorrentes com os quais decide concorrer
ou evitar e pelo seu nivel de integracdo vertical. Algumas vezes, a
decisdo mais importante de escopo empresarial diz respeito a quais
produtos ou segmentos evitar, porque tal decisdo (se seguida com
disciplina) pode conservar 0s recursos necessarios para competir de
forma bem-sucedida em outros locais.

Mas como pode ser feita a decisdo de que mercado concorrer? Isto depende
de muitos fatores e pesquisas. Correa (1994) demonstra as seguintes avaliacoes para

oportunidades de mercado.
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a) A busca primaria: E a necessidade primaria que um consumidor busca em
algum produto ou servico, em sintese a busca primaria vem de varios
fatores, tais como, a demanda primaria potencial; o tempo transcorrido
entre a compra e a obtencdo de satisfacdo derivada do consumo do
produto, a pressao do tempo, ou seja, o tempo disponivel para produzir a
decisao de escolha do produto e a marca; o tipo de avaliacdo gerada entre
0 extremo consciente e o0 inconsciente que o produto provoca; a propensao
ou a aversao a mudancas por parte do grupo de consumidores-alvo;

b) A demanda priméria potencial: E ativada pela pressio de todas as marcas
sobre o mercado-alvo, essas em funcdo do grau de ativacdo de todas as
marcas, diferenciacéo de produto, segmentacédo de mercado realizada por
todas as marcas, pressdo de impulsdo de todas as maras, niveis de
distribuicao, nivel médio de precos;

c) Curvas de demanda agregada: E a soma total de bens que seriam
comprados numa economia a cada nivel de precos;

d) Demanda de mercado: Cobra (1994) cita Kotler para conceituacdo de
demanda de mercado, onde o mesmo diz que para um produto, € o volume
total que pode ser comprado para um grupo de consumidores em uma area
geografica definida, num certo periodo, em um determinado meio ambiente
mercadoldgico e sob tais programas de marketing;

e) Demanda da empresa: E a participacdo que a empresa tem na demanda
do mercado;

f) A estratégia de vendas e a curva de demanda: Através das estratégias de
marketing como: De precos, de propaganda, de produto, de distribuicéo e

de logistica e preferencialmente de venda.

Apés selecionada a segmentacdo da marca, é essencial o controle,
mensuracao e analises para que seja verificado se o caminho tomado é o certo,
mesmo porque 0 mercado sempre esta em constante movimento, alterando de acordo
com diversos fatores do dia a dia.

Aaker (2007) explica que estratégia de investimento em produto-mercado é
onde que a empresa ira competir, definindo os produtos que pode oferecer e o que

nao ira oferecer, pelos mercados que ira atender e pelos concorrentes que se decide
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concorrer. Sobre a proposi¢cdo de valor para o cliente, Aaker (2007) se refere ao
beneficio percebido funcional, emocional, social ou autoexpressivo fornecido. Sobre

os “ativos e competéncias”. Aaker (2007, p. 21) explica:

Uma competéncia estratégica € aquilo que uma unidade de negdécios
faz excepcionalmente bem, como fabricagéo ou promocgéo, o que tem
importancia para a empresa. Geralmente, ela é baseada em
conhecimento ou em um processo. Um ativo estratégico é um recurso,
como uma marca ou uma base instalada de clientes, que é forte em
relacdo ao dos concorrentes. A formulagcdo da estratégia deve
considerar o custo e a viabilidade de gerar ou manter ativos ou
competéncias que garantam a base para uma vantagem competitiva
sustentavel.

Para toda esta analise de segmentacdo e potenciais de mercado, €
extremamente importante que a empresa tenha total conhecimento de seu potencial,
seus pontos fortes, seus pontos fracos, de onde ira chegar e como ira fazer isto. Além
de um conhecimento interno, Gobe et al. (2007, p. 20) fala da importancia de estar

atento aos concorrentes:

As empresas devem estar sempre analisando a concorréncia para
saber quais sdo suas vantagens, suas desvantagens e em que
equivalem. Para isso, é preferivel utilizar como parametro principal um
concorrente, e nao varios deles, para ndo correr o risco de apresentar
apenas situagdes de fraquezas.

Aaker (2007, p. 218) define da seguinte forma: “E a face da estratégia
empresarial que mostra como a empresa espera ser percebida (por seus clientes,
empregados e parceiros) em relacdo a seus concorrentes e ao mercado”. Kotler
(2000, p. 309) fala sobre a diferenciacdo sobre a concorréncia em quatro tipo de

setores:

Setor de volume: é aquele no qual as empresas podem obter poucas,
mas grandes vantagens competitivas. No setor de equipamentos de
construcdo, uma empresa pode se esforcar para alcancar a posi¢cao
de menor custo ou de grande diferenciacdo e ganhar muito com base
nisso. A lucratividade esta relacionada ao porte da empresa e a sua
participacdo de mercado;

Setor estagnado: h& poucas vantagens competitivas, e as que existem
sdo pequenas. No setor sideruargico, é dificil diferenciar o produto ou
diminuir o custo de fabricacdo. As empresas podem tentar contratar
profissionais de vendas mais preparados, dar mais atencdo aos
clientes e assim por diante, mas isso ndo proporciona uma grande



41

vantagem. A lucratividade ndo estd relacionada a participacdo de
mercado da empresa;

Setor fragmentado: aquele em que as empresas encontram muitas
oportunidades para diferenciacdo, mas todas elas sdo pequenas em
relacdo a vantagem competitiva. Um restaurante pode se diferenciar
de diversas maneiras, mas acaba ndo conseguindo uma grande
participacdo de mercado;

Setor especializado: as empresas tém muitas oportunidades de
diferenciacdo, e todas elas tém um alto retorno. Entre as empresas
que produzem equipamentos especializados para segmentos de
mercados selecionados, algumas pequenas empresas podem ser tdo
lucrativas quanto outras de maior porte.

Todas estas caracteristicas devem ser levadas em conta e analisadas nos
planejamentos estratégicos das empresas, analisando ambientes internos e externos,
verificando possibilidades e a estrutura organizacional da mesma para que possa ser

escolhido os melhores meios para se posicionar no mercado.

4.2 ESTRATEGIA DE MARKETING

A partir do conceito de Ferrell et al. (2000), a estratégia de marketing de uma
organizagdo deve ser formulada com o intuito de unir os esforgos relacionados ao
cumprimento dos objetivos de marketing. Esta estratégia deve ser avaliada para
mensurar seu custo, rentabilidade, impacto sobre as vendas e imagem da
organizacéao.

Segundo Westwood (1996), as estratégias de marketing sdo os métodos
escolhidos pela empresa que descrevem 0s meios de alcancar os objetivos de
marketing em um tempo pré-determinado, escolhendo os métodos que melhor
satisfacam o0s objetivos e que possam ser melhoradas utilizando seus proprios
recursos. “Um dos pontos bésicos para a determinacdo de estratégia € o
conhecimento dos consumidores. O processo de segmentacéo é feito como ponto de
partida, agrupando-se aqueles que tém caracteristicas comuns” (LAS CASAS, 2000,
p. 348).

Ainda, como aponta Tubino (2000), na estratégia de diferenciacéo, busca-se
a exclusividade em alguma caracteristica do produto que seja mais valorizada pelos
clientes. Nado sendo desprezadas as questdes de custo, pode-se trabalhar

considerando as qualidades do produto, a imagem, a marca, a assisténcia técnica
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entre outros, buscando diferenciar os produtos e obter desta forma uma maior margem

de lucro.

4.2.1 Estratégia de diferenciacdo do produto

Segundo Ferrell et al. (2000), um dos principais motivos de uma estratégia de
marketing voltada ao produto é encontrar uma diferenciacdo do seu produto para com
0s produtos dos concorrentes. A maior importancia deste processo deve estar na
percepcao do cliente, que pode ser baseada nas qualidades reais, caracteristicas ou
estilo do produto ou nas qualidades psicoldgicas que sao relacionadas a qualidade do
produto.

Ainda, segundo os autores citados acima, as principais bases para a
diferenciacdo de um produto vistas pelo consumidor sao as seguintes:

a) Descritores do Produto: Segundo Ferrell et al. (2000), sao
primeiramente a descricéo fatual do produto com suas caracteristicas,
porém séo as vantagens que o produto oferece que levam o cliente a
compra, isto que torna o produto atraente. Ressalta ainda que um
aspecto que vem sendo muito valorizado pelos consumidores é a
qualidade, que se trata das caracteristicas globais do produto e
permitem o desempenho esperado, satisfazendo as necessidades do
consumidor. Afirma também que “As palavras ‘desempenho esperado’
sdo cruciais para essa definicdo, porque qualidade significa coisas
diferentes para diferentes pessoas” (FERRELL et al. 2000, p.102)

b) Servicos de apoio ao consumidor: Conforme Ferrell et al. (2000), as
empresas podem ter dificuldade em diferenciar seus produtos em um
mercado competitivo, onde 0S concorrentes possuem praticamente a
mesma qualidade, caracteristicas e beneficios. A empresa pode
diferenciar seus produtos, oferecendo servicos antes e apos a venda,
servicos que podem ser descobertos pelos gerentes de marketing
através de pesquisas, filtrando os que mais séo valorizados para cada
setor.

c) Imagem: segundo Ferrell, et al. (2000), as empresas podem gerenciar
os elementos do composto, de forma a posicionar e melhorar aimagem
de um produto. Afirma também que:

A imagem de um produto ou organizacdo é impressao global, a imagem
positiva ou negativa que os consumidores-alvos possuem dos mesmos. Essa
impresséo inclui o que a entidade fez no passado, o que oferece atualmente
e as projecdes sobre o que farpa no futuro (FERRELL, et.al, 2000, p. 102).
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Las Casas (2007) salienta que importancia de enfatizar o diferencial desejado
para o produto, ressaltando que quanto mais beneficios o produto oferecer, maiores
as chances de sucesso. “Por isso, € recomendado que o planejador procure
diferenciar o maximo possivel, ampliando o produto com beneficios adicionais que

estejam dentro de uma relagao custo/beneficio razoavel” (LAS CASAS, 2007, P. 105)

4.2.2 Composto de marketing e produto

Segundo Ferrell et al. (2000), o composto de marketing deve ser desenvolvido
estrategicamente envolvendo uma combinacdo entre produto preco, promocao e
distribuicdo, que atenda na maior extensdo possivel, as necessidades dos
consumidores dos segmentos-alvos escolhidos. Complementa que a partir de andlises
profundas do mercado e dos consumidores, 0 gerente de marketing tera potencial
para desenvolver um composto que entregue maior valor e satisfacdo do que seus
concorrentes.

“Os profissionais de marketing deveriam pensar primeiro em atender os quatro
Cs do cliente e utiliza-los, em seguida, como uma plataforma para o desenvolvimento
dos quatro Ps.” (KOTLER, 1999, p. 126). Conforme Ferrell et al. (2000), o produto faz
parte do nucleo da estratégia de marketing, enfatizam que o produto € mais do que o
bem tangivel, refere-se a gama de bens e servicos que séo disponibilizados pelo
mesmo. Deve estar focado na real necessidade do consumidor e ndo simplesmente
em criar o melhor dispositivo.

O grande desafio é criar uma diferenciacdo relevante e singular que pode ser

baseada em:

a) Diferencas fisicas: Destaque em caracteristicas, desempenho, durabilidade
e design;

b) Diferengas de disponibilidade: Oferecido em lojas, internet ou telefone

c) Diferencas de Servicos: Voltado a entrega, instalacdo, manutencdo e
consultoria;

d) Diferencas de Preco: Oferecidos com preco muito alto, preco alto, preco
médio, preco baixo e pre¢co muito baixo;

e) Diferencas de Imagem: Relacionados a simbolos, atmosfera, eventos e

meios usados.
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Afirmam que “O valor real que um produto fornece é derivado de sua habilidade
de entregar beneficios que enriquecem a situagdo do comprador’ (FERRELL, et al.
2000 P.94) Segundo Kotler (1999), o produto ou servico é a base para qualquer
negécio. Para que uma empresa faca seu mercado-alvo preferir e até mesmo pagar

mais por seu produto, € necessario oferecer algo de maneira melhor e diferente.

4.2.3 Precgo

A partir do conceito de Ferrell et al. (2000), dentro do composto de marketing,
0 elemento preco é possivelmente o mais visivel, 0 mais manipulado, o mais critico e
o mais flexivel de todos. Para a empresa, representa a quantidade de dinheiro que ela
esta disposta a receber em troca de um produto, cobrindo seus custos diretos,
indiretos e havendo lucro. Para o consumidor, representa o quanto estédo dispostos a
pagar por um produto, incluindo o pagamento de precos hdo monetarios como tempo,
esforco, risco e custo de oportunidade.

Segundo Kotler (1999), este é o Unico elemento que se difere dos outros do
composto de marketing, uma vez que este € o Unico que gera receita, enquanto 0s
outros geram custos. As empresas podem definir pregcos baseadas no custo,
acrescentando um markup a seus custos estimados, ou definir o preco baseando-se
no consumidor, estimando o valor maximo que o cliente estaria disposto a pagar e
praticando um valor um pouco menor para garantir que o cliente tenha uma ‘vantagem
de consumidor’. O autor complementa que uma mesma empresa pode também criar
e oferecer diferentes produtos a diferentes niveis de precos, construindo uma 'rede de
seguranga’ que pode manter os clientes que queiram optar por diferentes produtos de

uma mesma marca.

4.2.4 Promogao

Conforme, Ferrell, et al. (2000), as atividades relacionadas a promocéo,
basicamente tém o objetivo de comunicar as caracteristicas e os beneficios de um
produto a seu mercado alvo escolhido, é uma estratégia especifica, que dependera
da natureza do produto. Normalmente produtos industriais dependem mais da venda

pessoal, enquanto produtos os produtos de consumo dependem de uma maior forca
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da propaganda, publicidade e promocédo de vendas. Os gerentes devem tracar
objetivos claros quanto a campanhas e atividades promocionais e optar por um
conjunto consistente de mensagens que serdo percebidas pelo cliente.

Segundo Kotler (1999), sdo um conjunto de cinco ferramentas que tém como
objetivo fazer chegar uma mensagem ao publico-alvo. As ferramentas sao as

seguintes:

a) Propaganda: “E a ferramenta mais poderosa para promover a
conscientizac&o das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico
ou uma idéia.” (KOTLER, 1999, p. 137)

Ainda, segundo o autor, com anuncios criativos e inovadores, é possivel
construir uma imagem da marca e possibilitar sua aceitagcdo no mercado.

b) Promocao de Vendas: Esta relacionada ofertas especiais, brindes e
chances de o cliente ganhar algo, quando utilizada em excesso pode
enfraquecer a preferéncia do consumidor e quando bem utilizada pode
trazer novos clientes que costumavam comprar regularmente em um
concorrente.

c) Rela¢des Publicas: Segundo Kotler (1999), pode ser uma ferramenta muito
eficaz e envolve os trabalhos de publicagbes, eventos, noticias, causas
comunitérias, lobby e comportamento social adequado.

d) Forca de Vendas: Kotler (1999), define forca de vendas como uma das mais
dispendiosas ferramentas para a comunicacdo de marketing, o contato
direto e atencé&o do representante com o cliente, pode ser em alguns casos
o0 Unico diferencial para o cliente manter o mesmo fornecedor. Ressalta que
€ muito importante selecionar vendedores qualificados e que se destacam
do mercado, pois mesmo pagando mais para estes representantes, o custo
por venda e o retorno que trara para a empresa sera muito maior. Ainda,
segundo o autor, é necesséario dar atencdo especial a automacao das
vendas, onde o representante tem em seu laptop todas as informacgdes
sobre os cliente e produtos, para melhor gerenciar seu tempo e suas
vendas.

e) Marketing Direto: Conforme Kotler (1999), os mercados vém se
fragmentando e dividindo-se em pequenos segmentos, isso faz com que

seja possivel uma veiculacdo especializada e mais focada em um grupo
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especifico de clientes. A partir de bancos de dados, as empresas podem
filtrar o perfil de compra dos consumidores e definir melhor seus mercados-

alvos, aumentando o indice de resposta.

4.2.5 Distribuicéo

Segundo Ferrell et al. (2000), a boa distribuicdo € um elemento essencial para
0 composto, pois pode fazer grande diferenga em como os consumidores sao bem
atendidos, podendo oferecer vantagens competitivas sustentaveis em certas
situacdes. E por outro lado, a atividade que mais representa custo para a empresa.
Ainda, segundo os autores, “A distribuicdo € também a atividade-chave de marketing
responsavel por tornar a aquisicdo dos produtos mais conveniente aos consumidores”
(FERRELL et al. 2000, p. 98).

Conforme Kotler (1999) cabe a cada fornecedor decidir como sera feita a
distribuicdo de seus produtos para torna-lo disponivel a seu mercado-alvo, podendo
haver mais de uma forma de distribuicdo em um mesmo setor. Na distribuicdo dual, o
produto pode ser oferecido tanto pelo varejista como pela venda direta ao consumidor.
Neste caso ha uma competicdo interna através destes dois canais, onde a empresa
ainda corre o risco de o varejista ndo querer trabalhar mais com o seu produto, quando
efetuada a venda direta com pre¢co menor do que o praticado pelo varejista.

A marca é um fator importante para o reconhecimento e identificacdo do
produto, ela representa a empresa e é uma forma de competitividade intangivel.
Segundo Kotler (2006, p. 269), “as marcas identificam a origem ou o fabricante de um
produto e permitem que os consumidores — sejam individuos ou organizagbes —
atribuam a responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor”.

Kotler (2006, p. 269), considera também que “as marcas representam uma
propriedade legal incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do
consumidor, ser comprada e vendida e, ainda, oferecer seguranca e receitas futuras
e estaveis para o seu proprietario”.

A associacdo entre custo e preco € algo feito frequentemente pelos
empresarios, como se o0 preco fosse simples consequéncia do custo. Para Souza e
Clemente (2011), se isso fosse valido, todas as atividades de monitoramento de

custos seriam desnecessarias. Beulke e Bert6 (2012, p. 5) complementam:
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As expectativas dos consumidores nos dias atuais sdo cada vez mais
refinadas e exigentes, impulsionadas pela informacéo que os torna aptos a
avaliar com maior rigor e critério as opg6es de compras. As nocdes de valor
nesse contexto sdo cada vez mais bem conferidas, facilitadas pela oferta
abundante de produtos, artigos, canais e meios de atendimento. A
precificacdo, ou a formacao do preco de venda num cendrio como esse, deve
considerar um nUumero expressivo de variaveis e alternativas, ndo se
limitando ao seu piso minimo — que pode ser entendido como custo unitario -
, pois deve levar em conta iniUmeros outros fatores que serdo devidamente
abordados nesta obra.
A formacdo do preco de venda é um fator de grande importancia para empresas
gue buscam o sucesso e a lucratividade justa. Segundo Cruz, Reis, Prohmann e
Miguel (2012, p. 17), “compreender a complexidade envolvida na formagao de precos
de bens e servi¢os é um intrigante desafio dos gestores empresariais desde os tempos

dos mascates”.

4.3 A CONSTRUCAO DA MARCA

Para compreender os conceitos e o processo de construcdo de marca é
importante entender suas origens. De acordo com Pinho (1996) o uso de marca teve
seu inicio na ldade Média, onde foi adotada como forma de controle de qualidade e
guantidade dos produtos que produziam, além de se tornar uma forma pela qual os
clientes poderiam identificar o produto e reclamar caso nao apresentasse qualidade.

Pinho (1996) elucida também que o uso pioneiro de uso de marca como
estratégia de diferenciacdo de produtos iguais aconteceu na Escdcia, em 1835, aonde
uma destilaria criou a marca “Old Smuggler” para a identificacdo de sua linha de
uisques que passava por um processo de destilacdo especial, diferente de outros
uisques existentes no mercado naquela época.

Durante os avangos da Revolucdo Industrial “[...] o conceito de marca evolui
para o de marca de industria e de comércio, abrangendo também os produtos
individuais” (PINHO, 1996, p. 13), isso se deu pelo fato de que os fabricantes, diante
da revolugéo industrial, passaram a assumir fungdes mercantis, uma vez que muitos
produtos passaram a ser produzidos em grandes quantidades e variedade, o que
gerou a adocdo das primeiras estratégias de publicidade, através de cartazes e
catalogos, divulgando algumas marcas, como forma de conquistarem e se destacarem

no mercado (PINHO, 1996). Durante o avanco do século XX Cesario (2002) afirma
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gue a marca se tornou muito mais importante e relevante, devido a competitividade

entre empresas no mercado.

Nas dultimas décadas do século XX, o crescente aumento da
competitividade entre as empresas, 0 maior acesso a informagéo por
parte dos consumidores e a maior facilidade de se copiar um produto
ou servico fizeram da marca o principal ativo de uma empresa. Marcas
conhecidas e fortes tornaram-se um diferencial competitivo muito mais
duradouro do que qualquer beneficio funcional oferecido por um
produto. (CESARIO, 2002, p. 8).

Pinho (1996) explica que o conceito de marca foi definido em 1960, através do
comité de definicbes da American Marketing Association. Assim ficou definido como
marca “[...] um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o
propésito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los de concorrentes” (PINHO, 1996, p. 14).

Para Colombo (2006, p. 15) a marca nao surge do nada, para serem
construidas ela “[...] precisam ser criadas, divulgadas e construidas, paulatinamente,
através do uso estratégico e planejado das mais diversas formas de comunicacgao
persuasiva junto ao publico-alvo”. Colombo (2006) também enfatiza que a marca se
torna uma ferramenta muito relevante e valorizada pelas empresas devido a facilidade
de se copiar um produto hoje em dia, ou seja, existem muitos produtos iguais de

marcas diferentes, 0 que gera uma concorréncia e competitividade.

Nas ultimas décadas do século XX, e no inicio do século XXI, houve
um aumento brutal da concorréncia em diversos setores comerciais.
Isso obrigou empresarios e executivos a buscar um novo tipo de
diferencial competitivo mais dificil — ou até impossivel — de ser copiado;
a marca. Por ser baseada em valores intangiveis a marca estaria num
“lugar seguro” e inatingivel protegendo empresas e produtos dos
atagues constantes de qualquer competidor. (COLOMBO, 2006, p.
15).

Em um cenério tdo acirrado e competitivo Oliveira (2017, p. 24) destaca a
importancia de se ter uma marca pois “Uma marca fortalecida, solidificada e aceita
pelos consumidores pode elevar consideravelmente o valor patrimonial das
corporacbes, gerar aumento de lucros e aquecer o mercado no mundo global
competitivo deste século XXI”. Cesario (2002, p. 8) concorda com esse

posicionamento ao afirmar que atualmente “[...] € obrigatério para qualquer empresa
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criar e gerenciar um sistema de marcas que possa identificar seus produtos ou
servicos e diferencia-los de seus concorrentes. ”

Khauaja e Mattar (2006) enfatizam que a marca € importante para o
desempenho e fortalecimento das empresas, que estéo inseridas em um contexto de

negécios acirrado, e explicam a forca de uma marca atualmente:

O poder de uma marca esta na sua capacidade de influenciar
favoravelmente o comportamento de compra, pois o0s atributos
funcionais de um produto tendem a ser insuficientes para diferencia-lo
dos concorrentes, uma vez que tecnologias, designs, matérias-
primas e funcdes passam a ser equivalentes ou até idénticos. Nestes
casos, sO resta a marca para diferenciar os produtos. (KHAUAJA e
MATTAR, 2006, p. 26).

Para Byrne (2004) durante processo de construcédo de uma marca é importante
gue ela transmita o que a difere de outras marcas concorrentes no mercado, o autor
explica “Transmitir, porém n&o se resume a ‘divulgar, e a construcdo de marcas
envolve todas as maneiras pelas quais o mercado percebe sua especificidade”
(BYRNE, 2004, p. 40). Byrne (2004) elucida também o que considera serem 0s

objetivos principais ao se criar uma marca, sendo eles:

. Cobrar um prego premium, na comparagdo com concorrentes
com valor liquido da marca menor.

. Simplificar/acelerar o processo de decisdo de compra (0 que
pode gerar um aumento de vendas mais rapido).

. Reduzir o risco inerente a compra, percebido por potenciais
novos compradores.

. Permitir o lancamento de novos produtos mais adiante.
Conseguir clientes fiéis que promovam a marca.

. Forcar os parceiros dos canais a adotar a marca.

. Unir a equipe em torno de um objetivo comum. (BYRNE, 2004,
p. 40).

A tarefa de fazer com que o publico-alvo se relacione identifique com a marca
€ um dos maiores desafios das empresas hoje em dia, como explica Cesério (2002,
p. 9) : “Criar uma marca, construir sua identidade e gerar valor para o produto ou o
servico que designa sao o0s principais desafios para as corporacdes
contemporaneas.”.

Oliveira (2017) considera que é preciso que a marca estabeleca claramente

seu significado e seu posicionamento, assim como o valor de sua identidade, a fim de
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gue o publico-alvo possa se relacionar com seus ideais e estabelecer uma relacao de
fidelidade com ela.

O sucesso de uma marca com 0s seus consumidores provém de origens
psicolégicas, ou seja, “muitas vezes, elas desempenham o papel de ‘dar rumos’ as
vidas das pessoas que se sentem cada vez mais perdidas num mundo de tantas
escolhas de compra, ou ainda, suprem algumas de suas caréncias emocionais”
(COLOMBO, 2006, p. 16). Outra relacéo psicoldgica entre marca e consumidor, de
acordo com Colombo (2006), é quando as empresas fazem com que os clientes
desejem os produtos de marcas renomadas, pois 0s empresarios sabem agregar valor
e construir a marca com éxito a fim de atrair o consumidor. Através dessa estratégia
a marca cresce de forma massiva até se tornar uma das principais ho mercado em
que esta inserida.

[...] se a marca for bem construida e fortalecida ao longo do tempo,
chegara um momento em que ela ganhara ‘vida prépria’ ampliando
seu poder de atracdo nas mentes dos consumidores (atuais ou
potenciais). Num estagio mais avancado de penetracdo e aceitacdo
coletiva no mercado-alvo a marca comecga a fazer parte da cultura da
populacdo. Ou melhor, cria a sua propria cultura. (COLOMBO, 2006,
p. 17).

Para a construcdo de uma marca Cesario (2002) considera cinco aspectos
importantes para o0 processo, sendo eles: Posicionamento, Nome e Logomarca,
Protecdo Juridica, Identidade da Marca e Arquitetura de Marca.

O Posicionamento diz respeito ao publico alvo e a 0 que a marca oferece a ele.
Ela deve definir o nicho no qual ir4 atuar e compreender quais sao as necessidades e
desejos do publico inserido ali. E importante que a marca ofereca ndo apenas
beneficios funcionais do produto para o consumidor, mas também beneficios que
agreguem valor a seus consumidores e despertem seu interesse. (CESARIO, 2002).

O nome e a logomarca sao os simbolos que identificam a marca no mercado,
para Cobra (1990) apud Cesario (2002, p. 11) a marca deve: “[...]Jdeve reunir
caracteristicas como reconhecimento, pronincia e memorizacao faceis; associacao a
imagem do produto, publicidade eficaz e ainda desvinculacdo de tempo ou de época
para nao ficar ultrapassada. ”.

A protecéo juridica diz respeito primeiramente a disponibilidade legal do nome
e elementos que envolvem a marca, como o logotipo e o slogan, é uma etapa

importante para verificar se ndo ha nenhuma outra marca que leve o0 mesmo nome ou
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logotipo. E em segundo lugar diz respeito a protecédo da marca criada de forma judicial,
de forma que nao possa ser plagiada, ou usada de forma indevida ou sem autorizacao
do criador (CESARIO, 2002).

Quanto a Identidade de Marca Cesario (2002, p. 20) explica que “[...] a
identidade de marca é como a empresa gostaria que seus consumidores a
enxergassem. ”. Uma identidade e marca forte permite uma diferenciacao silida entre
a marca e suas concorrentes. Por fim a Arquitetura de Marca € uma estratégia utilizada
para gerenciar as marcas de uma empresa e que procura a expansao delas para
outros segmentos de mercado, a fim de levar suas marcas a mais publicos (CESARIO,

2002).

4.4 PRECIFICACAO

O preco € o valor que se paga por um servico ou produto. Assef (2013) afirma
realizar a formacéao de preco de forma correta € importante pois é fundamental para o
crescimento e desenvolvimento de uma empresa, independentemente de seu
tamanho ou de sua area de atuacédo no mercado.

Scopel (2014, p. 15) considera o preco um fator muito importante para uma
empresa pois “As percepgdes de pre¢o sdo uma parte da sua imagem, pois ajuda a
identificar discrepancias entre a posicdo de preco almejada e as percepcoes
subjetivas dos consumidores. ”

Para Vieira (2013, p. 82) a formacao do preco € importante “[...] inclusive em
termos de obtencéo de resultados, grau de retorno do investimento, fatia de mercado
desejada pela empresa e demais fatores de carater empresarial. ” Assef (2013)
enfatiza também que a formacéo de preco de forma correta nao significa estabelecer
precos de venda altos ou baixos, mas sim estabelecer um preco que contemple os
gastos gerais da empresa e o lucro desejado. Le&o (2008) considera que o preco deve

ser justo, tanto para o produtor quanto para o consumidor.

O preco ofertado deve ser sempre justo para o comprador e adequado
para a sobrevivéncia da empresa. Nao se deve vender um servico ou
produto se o pre¢co ndo puder cobrir os custos. Preco justo € aquele
que cobre os custos do servigco ou produto, proporciona lucro e paga
os impostos. (LEAQ, 2008, p. 8).
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Canever et al. (2012) considera a formacao de um preco competitivo como uma
chave essencial para o sucesso de uma empresa, e para isso existem diversos
métodos diferentes de formacéo de preco, cabe a empresa escolher adotar aquele
que atendam as suas necessidades e objetivos.

Os custos de uma empresa sdo uma parcela importante no processo de
formacéo do preco pois tratam-se dos gastos com os insumos. Os insumos principais
de uma empresa que influenciam no prec¢o de venda de um produto s&o: Mao de Obra,
Veiculos, Equipamentos, Ferramentas, Materiais de Consumo, Administraco (LEAO,
2008). Para Warren et al. (2003) apud Oliveira (2017) existem trés fatores que

influenciam na formacé&o do preco, sendo eles:

Formacdo de precos baseada na demanda — em que se utilizam
informacgfes concernentes & demanda apresentada pelos clientes
para tomar decisdes de precos; (b) Formacgéo de pre¢cos baseada na
concorréncia — em que se utilizam informacdes de pregcos dos
concorrentes como base para subsidiar as decisfes de precos; e (c)
Formacdo de precos baseada nos custos _ em que se utilizam
informacdes de custos e despesas da empresa para dar suporte a
decisfes de precos. (WARREN et al., 2003 apud OLIVEIRA, 2017, p.
27).

Apesar do custo da empresa ser um fator de extrema relevancia no processo
de precificagédo, Canever et al. (2012) enfatiza que ao estabelecer os precos esse fator
ndo pode ser o Unico a ser considerado, e explica que além de custos outros fatores
estdo envolvidos como as necessidades dos consumidores, a concorréncia, as
condicbes de mercado, as exigéncias governamentais e o lucro que pretendesse
obter.

Vieira (2013) concorda com essa colocagédo ao recomendar que, ao realizar o
processo de precificacdo, seja considerado, aléem dos custos da empresa, outros

fatores, tais como:

E recomendado, também, analisar o mercado, a concorréncia e
demais fatores capazes de influenciar as decisbes de precos da
empresa, bem como definir estratégias com base nos objetivos da
organizacao. Somente desta maneira podemos garantir uma definicdo
de precos de forma criteriosa e livre de quaisquer influéncias ou vicios
comportamentais. (VIEIRA, 2013, p. 84).

Oliveira (2017, p. 27) também aborda essa questdo ao afirmar que “[...] para o

estabelecimento de seus pregcos, 0 varejista deve considerar fatores como

participacdo de mercado, resultados esperados, custos fixos, despesas e custos de
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obtengdo de mercadorias”. Assim, é possivel compreender que “[...] a estratégia da
formacao de precos compreender a integracao de diferentes areas de uma empresa
na busca de objetivos comuns ao negocio e, se assim néo for, expora a empresa a
um alto nivel de risco” (PEREIRA, 2006, p. 48).

Além disso, Vieira (2013, p. 82) acredita que a precificacdo depende
diretamente “[...] do volume de vendas, do grau de eficiéncia do mix em termos de
resultado direto, do nivel de despesas de vendas e administrativas, bem como das
necessidades financeiras para o atendimento do volume de operagédo projetada. ”
Vieira (2013) também aponta uma dificuldade que as empresas enfrentam no

processo de precificacao:

[...] encontrar o melhor preco de venda ou calcular o prego certo de
venda. Podemos nos deparar com situagfes em que o preco fixado
internamente constitui, efetivamente, o melhor preco para a empresa
em termos de resultado, ndo recebendo, porém, plena aceitacdo em
termos de mercado. (VIEIRA, 2013, p. 82).

Assim, o desafio das empresas é encontrar o equilibrio entre um preco que
agrade os clientes e ao mesmo tempo garanta lucro para a organizagao, sem que uma
das partes tenha desvantagem sob o preco. Uma estratégia importante para obter
esse equilibrio € agregar valor a marca, pois os consumidores vao escolher o produto
de uma marca com valor agregado mesmo que seu preco seja levemente mais alto,

como é possivel ver no proximo topico.

4.4.1 Estratégias de formacgao do preco de venda

Numa era com precos cada vez mais competitivos em decorréncia do aumento
de empresas dos mesmos segmentos, as estratégias de precificacdo se tornam
aliados dos gestores para que as interferéncias de fatores negativos se tornem

sempre mais insignificantes na obtencao do lucro.

Utilizando o modelo de decisdo do pre¢co de venda orientado pelo
mercado, deve ser levado em consideracdo somente a demanda do
produto/servico ou a ag¢ao da concorréncia e o valor percebido pelos
clientes, ignorando os custos no estabelecimento dos precos. Ja o
modelo de decisdo do preco de venda orientado pelos custos, o
objetivo é formar os precos dos produtos e servicos por meio de
célculos de seus custos e a adicdo da margem de lucro desejada,
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pressupondo que o mercado aceite o resultado dessa equacéo e
consuma o produto ou servico (BORDIN, et al, 2017, p. 6).

Baye (2010, p. 423) cita uma estratégia:

Se uma empresa diminuir seu preco, os rivais podem igualar aquele
preco e obter de volta sua fatia de mercado. Ao diminuir seu preco, ele
efetivamente dé inicio a uma guerra de prec¢os, a qual ndo resulta em
maior parcela do mercado e leva a lucros menores. Se todas as
empresas adotarem estratégias de compatibilidade de precos, o
resultado é que cada uma cobrard o preco de monopdlio e dividira o
mercado para obter lucros altos.

Para uma correta formacédo de preco de venda de determinado servico ou

produto, alguns pontos importantes devem ser analisados.

Quando um ofertante se diferencia dos demais e é muito pequeno em
relagcdo ao mercado, tende a ser tomador de preco: ndo consegue
influenciar o preco de mercado e somente podera vender a esse preco.
Por outro lado, quando um ofertante consegue estabelecer
diferenciacdo em relacdo aos demais ou € responsavel por parcela
significativa da oferta total de mercado, surge a possibilidade de
exercer influéncia sobre o preco de seu produto, passando a ser
formador de preco. (SOUZA e CLEMENTE, 2011, p. 249).

Quadro 1: Principais caracteristicas de empresas tomadoras e formadoras de preco

Empresatomadora de precos Empresa formadora de precos
Pequena em relacdo ao mercado Representativa em relacao a oferta
Produto homogéneo, mercado : : .

: 9 Produto diferenciado, mercado cativo
pulverizado
- . Enfase na diferenciagdo com barreiras e
Enfase na lideranca em custo entradas

Fonte: SOUZA e CLEMENTE (2011, p. 249).

Para Morante e Jorge (2009), as diferentes formas de servico podem reagir de
maneiras diferentes as oscilacbes de preco. Variagbes no preco podem causar
também uma variacdo na quantidade da demanda, o que faz com que os formadores
de preco tenham que ter uma atengcdo especial nas mudangas ocorridas nas

demandam, sejam elas para cima ou para baixo.

A natureza do mercado-alvo e as suas reacdes diante de um preco, ou da
variagdo deste, sao as principais caracteristicas da estratégia de precos. Para
alguns produtos, o consumidor pode considerar o preco como indicador de
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gualidade. Nesse caso, preco baixo ndo estimula a demanda. Para outros
produtos, o preco € usado para segmentar os consumidores em termos de
prestigio e de marca. O preco é também usado para criar imagem de produtos
ou marcas (BEULKE e BERTO, 2013, p. 28).

Baye (2010) cita que existem situacdes em que 0S gerentes possuem nocao
basica sobre as estimativas de demanda e custo dos seus produtos, fazendo com que
o calculo que chega ao lucro seja direto. Em compensacdo, muitos gestores nao
possuem essa base de demanda e custo, caso bastante comum em pequenas

empresas.

4.4.2 Fatores mercadoldgicos que interferem na formacéao de preco de venda

Sao diversos os fatores que influenciam na definicAo do pregco de venda
(BERNARDI, 2004). Com as incertezas e mudancas da nossa economia, a formacgéao
de um preco correto para a venda de um produto ou servigo torna-se um desafio, onde

a complexidade do assunto da grande margem para erros na hora dos célculos.

As empresas, de inicio, olham para dentro, em busca de
oportunidades de melhoria dos proprios processos, como meio de
reduzir os custos dos servicos. Se a maioria dos clientes estiver
migrando para pedidos menores, uma solucdo é reduzir os custos
relacionados com o tamanho dos lotes, como ajustes e entrada de
pedidos, de modo a atender as preferéncias dos clientes a custo mais
baixo, sem aumento de precos. Os sistemas eletrénicos contribuem
significativamente para redu¢cdes no custo de processamento de
grandes quantidades de pedidos pequenos. Se os clientes gostam de
variedade, as empresas industriais podem adotar projetos modulares
e usar a Tl para reforcar a integracdo entre projeto e fabricacdo, de
modo a possibilitar a oferta de maior variedade e de mais
personalizacdo, sem sacrificio dos custos (KAPLAN e ANDERSON,
2007, p. 275).

Schier (2013) nos traz as principais dificuldades para a formacéo de preco de
venda. Dentre elas, podemos destacar a questao da concorréncia, que diz respeito ao
aumento de empresas no mesmo ramo, fazendo com que o preco seja menor do que
se esses concorrentes nao existissem. Outro ponto forte que representa uma
dificuldade na formacdo dos precos sao os clientes, que tendem a diminuir a
quantidade de comprar, ou até mesmo parar de comprar devido a majoracao de
precos, tornando-se um fator que merece preocupacao por parte do vendedor. Além

disso, podemos citar os gastos, que ocasionam o desejo de recuperacdo do valor
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aplicado nas compras, e até mesmo aumentar o lucro através desse retorno. Por
altimo, e ndo menos importante, temos 0 governo, que pode interferir na formacéao de
precos de forma positiva, oferecendo subsidios e incentivos as empresas, ou
podemos ter a interferéncia e forma negativa, através da criagcdo de novos impostos,
aumento no valor dos mesmos ou diminui¢cdo de prazos de recolhimento.

Baye (2010, p. 408) complementa:

Por fim, observe que nenhum tipo de discriminagcdo de preco
funcionarq se os consumidores que compram a pregcos menores
puderem revender seus produtos a individuos dos quais sejam
cobrados precos maiores. Nessa situagdo, 0os consumidores que
compram o bem a um preco mais baixo podem comprar unidades
adicionais e revende-las aqueles que se deparam com precos
maiores. A organizacdo nao vendera nada ao grupo do qual é cobrado
0O preco maior, uma vez que esses consumidores poderiam
economizar comprando de consumidores que compraram a preco
mais baixo. Em esséncia, a possibilidade de revender torna os bens
comprados pelos consumidores dos quais foi cobrado um preco baixo
um substituto perfeito para o produto da empresa. Esses
consumidores podem cobrar precos menores que o instituido pela
empresa que esta cobrando do outro grupo, reduzindo, assim, 0s
lucros da empresa.

Para uma correta formacao de preco de venda na prestagéo de servigos, deve-
se observar alguns fatores que influenciam diretamente numa conclusdo correta e

justa.

No mercado, encontramos inimeros tipos de servicos que podem ser
classificados em: servigos repetitivos — executados continuamente,
envolvendo as mesmas operacdes; servigcos especificos — executados
de acordo com a solicitagdo dos clientes. Se a empresa prestadora de
servico for contribuinte do ICMS, a determinac¢éo do custo do material
aplicado sera parecida com a determinacdo do custo da mercadoria
na empresa comercial. Caso contrério, ndo havera deducéo do ICMS
do valor de aquisicdo do material. E quando a mao de obra aplicada
nos servicos? Assim como nas empresas industriais, pode ser
classificada em: direta — compreende os funcionarios que atuam
diretamente na prestacéo do servico; indireta — m&o de obra envolvida
na prestacao do servico, mas ndo em sua execucao propriamente dita.
Quanto aos custos, as empresas prestadoras de servicos tém,
ademais, os custos indiretos. Sao eles: custos relacionados aos
materiais indiretos, m&o de obra indireta e outros. Exemplos: aluguel
de equipamentos, depreciacdo de equipamentos e manutencdo
(JORGE, 20186, p. 23).

Izidoro (2016) ressalta que a formacao de precos no setor de servigos é mais

complexa do que na venda de mercadorias ou de produtos. Para formar 0s pregos
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nos servicos, alguns critérios precisam ser analisados, como por exemplo a incerteza
sobre o tempo de execucdo dos servicos prestados, a desisténcia de clientes e a

inexisténcia de um valor significativo de investimentos.

4.5 PRECIFICACAO, VALOR DE MARCA E O CONSUMIDOR

De acordo com Vieira (2013) os consumidores estdo sempre avaliando as
mudancas de pregcos das marcas, baseando-se em suas proprias experiéncias, na
publicidade e também através de amigos, familiares. Zielke (2010) apud Scopel (2014)
as empresas precisam saber como o consumidor reage a seus pre¢os, uma vez que
0 preco de um produto ou servi¢o pode influenciar na tomada de decis6es de compra
do item. Vieira (2013) afirma que determinar o preco de acordo com as provaveis

reacBes do consumidor € uma tarefa dificil e sugere como pode ser determinada:

A sua analise e determinacado precisa ser realizada tomando como
ponto de comparagdo as demais empresas do setor, consideradas
concorrentes significativas em termos de mercado. Deve ser realizada
com bastante ponderacdo, uma vez que o resultado obtido
representara a real posicdo da empresa em termos de mercado.
(VIEIRA, 2013, p. 82).

Oliveira (2017) explica que o consumidor busca produtos e servicos que
contenham atributos e beneficios que atendam as suas necessidades, por isso, cabe
a empresa investigar quais sédo os atributos que seu publico-alvo procura, podendo
assim realizar a precificagdo baseando-se em um determinado segmento de mercado.

O preco é determinado de acordo com o mercado, pois depende da aceitacédo
ou nao dos precos por parte dos consumidores, assim “[...] uma forma de imprimir um
preco superior é fazendo associacbes com marcas fortes. Tais associacdes
contribuem para que o produto ou servigo passe a ser diferenciado do concorrente. ”
(PAIXAO, BRUNI e CARVALHO JUNIOR, 20086, p. 3).

De acordo com Paixdo, Bruni e Carvalho Junior (2006) a demanda de produtos
e servicos do mercado é elastica, quanto mais o preco sobre, menor a demanda fica,
entretanto, um produto vinculado a uma marca forte ndo tera sua demanda reduzida
diante de um preco alto pois é valorizado pelo consumidor.

Sendo assim, a percepc¢édo da forga da marca € a chave para o ganho
através de margens de lucro maiores. Ou seja, a percepgéo do valor
da marca é um ponto chave para a diferenca entre o que ela custa, em
termos de producédo e distribuicdo, e 0 que os consumidores estdo
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dispostos a pagar por ela. (PAIXAO, BRUNI e CARVALHO JUNIOR,
2006, p. 6).

Assim € possivel compreender que um produto ou servico atrelado a uma
marca forte e muito conhecida entre os consumidores pode obter valores levemente
mais altos que seus concorrentes sem afetar sua demanda no mercado, ou seja, 0S
consumidores vao adquirir mesmo que 0 preco seja mais alto pois conhecem e
confiam na marca.

S4& (2019) explica que esse fendbmeno em que o cliente esté disposto a pagar
mais caro por um produto de uma marca especifica € denominado de “valor de marca”
ou “brand equity”, e pode acontecer devido as experiéncias positivas que o cliente ja
obteve com a marca e devido aos atributos que diferenciam o produto de uma marca
especifica para outros produtos de outras marcas, assim “E uma avaliagéo subjetiva
e intangivel que os clientes fazem da marca, e pode se considerar atributos funcionais
(ex.: produto light com 50% menos acgucar) e atributos emocionais (ex.: a marca para
pessoas de bom gosto), na viséo do consumidor.” (SA, 2019, p. 38).

Para Cérte-Real (2007, p. 130) o valor de marca é um conjunto de ativos, sendo
eles|: “lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associagdes. Assim a gestao do
valor da marca tem que contemplar estratégias de investimento que criem e
mantenham esses ativos. ” O valor de marca afeta o pre¢co do produto, e € uma
estratégia importante para a empresa pois mesmo que 0s produtos tenham um preco
elevado em comparacao a seus concorrentes, o cliente ird optar por pagar mais devido
ao valor agrado a marca.

Ferreira (1995) apresenta os fatores para uma estratégia de valor de marca de
sucesso, sao elas:

Os beneficios esperados pelo consumidor que direciona o cliente para
o produto; Os fatores de producdo e distribuicdo necesséarios para
atender a demanda, a custos competitivos e mantida a qualidade
esperada.; Uma linha de produtos ideal que conjugue os beneficios
apresentados com 0s custos competitivos na maioria das vezes. ; A
resisténcia e fraqueza dos competidores diretos nos processos de
compras. (FERREIRA, 1995, p. 14)

Ao implantar uma estratégia de valor de marca a empresa obtém beneficios
como Aumento da Lucratividade, onde os ganhos aumentam puma vez que a marca
aumenta sua fatia de mercado; Reducéo de Custos de Introducao do Produto, pois o

nome da marca ja é consolidado e traz para novos produtos o reconhecimento
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necessario, sem a necessidade de investir em grandes estratégias de marketing;
Prémio no preco, pois as marcas famosas e consolidadas possuem renome € por iSso
vantagens sob as marcas pequenas e locais, o que permitem que oferecam um preco
diferenciado em seus produtos; e Reconhecimento da Marca pelo Consumidor, onde
“possibilita a sua extenséo a outros produtos e oportunidades de negdcios, trazendo
credibilidade a empresa que a possui’(FERREIRA, 1995, p. 15).

Os consumidores sdo parte importante para o valor de uma marca, pois sao
eles quem déao significado a marca, fazendo com que seja valorizada no mercado.
Entretanto Cérrea-Real (2007) afirma que esse € um processo que leva tempo, pois a
marca precisa entrar gradava na mente dos consumidores para ser reconhecida e

diferenciada da concorréncia.

Uma marca quando é criada pouco mais vale do que o seu custo de
registo. Ao longo do tempo, é que a marca vai adquirindo significado
junto dos consumidores. Ao longo do tempo é que os elementos da
marca vao passando a ser reconhecidos e a serem alvo de
associacdes que os diferencia da concorréncia. Neste processo a
marca passa a ser retida na memoria do consumidor com todas as
associacdes que este lhe atribui. Nesta fase a marca passa a ser uma
activo valioso para a organizagdo na medida em que passou a deter
uma determinada quota da mente dos consumidores. (CORREA-
REAL, 2007, p. 129).

Mesmo que atrelados a uma marca forte Scopel (2014, p. 125) ainda salienta
que é importante que as empresas tenham cuidado ao precificar seus produtos “[...]
para que as emocgdes negativas, ndo sejam manifestadas mais fortemente, atraves
das experiéncias com uma nova marca de produto, pois podem impactar na intencao

de compra e também em compras futuras. ”
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5. CONCLUSAO

O preco tem um papel fundamental nas intencbes de compras de um
consumidor, por isso € importante realiza-lo com cautela para que ndo cause reagoes
negativas nos clientes, e é importante também que as empresas criem estratégias de
valor de marca para que seus produtos sejam valorizados no mercado. Através dessa
revisdo foi possivel compreender que a marca é um fator importante para que uma
empresa se destaque e cologue seu nome em um mercado econdmico competitivo.

Ao desenvolver seus produtos a empresa deve passar por um processo de
precificacdo que leve em consideracdo questdes como 0s custos da empresa para
produzir um produto, o lucro desejado e o comportamento do consumidor em seu
processo de escolha e compra de produtos, visando estabelecer um preco que cubra
0s gastos, garanta lucro e agrade o consumidor.

E possivel afirmar que para fidelizar clientes é preciso adotar as préaticas de
marketing como filosofia de gestdo, sendo a marca o centro de tudo. Conforme
abordado, todos os setores devem ser envolvidos e analisados, a fim de criar um
relacionamento forte e duradouro com o consumidor. Em tempos em que os produtos
tém ciclos de vida cada vez mais curtos, a marca assume papel de destaque, pois é
com ela que o publico se identifica. Além disso, é fundamental conhecer as
necessidades e anseios do publico alvo, a fim de que a marca e demais estratégias
de marketing sejam adequadas a imagem que se quer transmitir e aos valores da
organizacao.

Conclui-se que é preciso buscar sempre aumentar o valor percebido da marca
perante seu consumidor, ja que ela é mais importante do que o produto em si,
principalmente nos dias atuais, em que a competitividade é tdo acirrada. Em suma, a
marca €, muitas vezes, o Unico diferencial competitivo que uma empresa apresenta e
se trabalhada da forma correta, o preco acaba por se tornar um fator irrelevante, dai
a importancia de zelar por ela e vé-la como algo extremamente valoroso para a
continuidade e crescimento do negocio, mesmo em tempos dificeis.

O consumidor é parte importante para o processo de precificacdo e venda das
marcas, uma vez que sem eles ndo ha lucro, assim é importante oferecer precos
acessiveis para eles. O consumidor também é uma peca essencial para agregar valor
a uma marca pois, a marca passa a ser gravada na mente do consumidor que a

reconhece e a valoriza ao realizar uma compra. Uma marca com valor agregado pode
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obter precos diferentes pois oferece diferenciais e beneficios para o consumidor, que

nao se importa em pagar mais para adquirir o produto.
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