
Estratégias de Precificação: Um Estudo Exploratório em Duas Vinícolas do Segmento de Vinhos Finos da Serra Gaúcha

Resumo
Este trabalho apresenta um estudo de caso múltiplo realizado em duas vinícolas do Vale dos Vinhedos, em Bento Gonçalves. Além de apresentar os principais métodos de definição de preços, a pesquisa teve como objetivo identificar as estratégias e processo de precificação, bem como verificar o impacto destes sobre o desempenho das empresas analisadas. Para realização deste estudo de caso, foram aplicadas entrevistas em profundidade e questionário semi-estruturado. Através das informações coletadas, verificou-se que as duas vinícolas estudadas possuem estratégias e processos de precificação bem definidos e posicionamento claro perante o mercado e o consumidor, apontando como fator diferencial o padrão de qualidade de seus produtos.
1 INTRODUÇÃO
Num processo cada vez mais crescente para a busca da lucratividade nas organizações observa-se que o preço representa uma das variáveis fundamentais para a sustentabilidade de uma empresa a curto, médio e longo prazo (NICHELE; MILAN, 2006). A busca obsessiva por aumento da participação de mercado tem levado as empresas a verdadeiras guerras de preço em que têm comprometido a lucratividade de ambos os lados. Como afirma Simon, Bilstein e Luby (2008, p. 21) “quanto mais uma empresa busca e defende esta abordagem, mais ela destrói seu próprio potencial de lucratividade”. 

Desse modo, o paradigma do mero repasse dos custos, somado ao lucro para a formação do preço de venda, necessita ser analisado a partir das novas contingências mercadológicas.     Ou seja, é imprescindível considerar, e/ou adotar, estratégias que buscam uma visão não só interna, de dentro para fora da empresa, mas também externa, de fora para dentro, no sentido de buscar uma análise mais profunda do mercado, verificando o que os clientes atuais e potenciais (prospects) estão dispostos a pagar pela oferta das empresas (produto e/ou serviço), compreendendo o que é valor na percepção dos compradores, despontando como alternativas para melhorar o desempenho das organizações (BERNARDI, 1996). 

Segundo Ramos, Maya e Bornia (2005), a maneira mais rápida e mais eficaz para que uma empresa maximize seu lucro é começar fixando o preço corretamente. Além disso, o preço tem um impacto muito forte sobre o volume de vendas e sobre a participação de mercado (market share). Sua influência temporal é mais rápida, até imediata, em comparação a outros elementos do composto mercadológico, e pode ser modificada com relativa rapidez. Sendo assim, a forma pela qual as empresas definem seus preços não influencia apenas o comportamento da demanda, mas o modo como os compradores utilizam o produto e/ou o serviço, podendo impactar positivamente no estabelecimento, na manutenção e na ampliação de relacionamentos duradouros entre as partes, ou seja, entre comprador e vendedor (GOURVILLE; SOMAN, 2002).

Nesta direção, Diamantopoulos (2005) afirma que melhorias (elevação) no preço, em relação aos preços praticados pela concorrência, normalmente causam um efeito de três a quatro vezes maior sobre o lucro e a rentabilidade de um negócio em comparação a aumentos proporcionais no volume de vendas. Assim sendo, o preço reflete duas dimensões simultâneas. A primeira dimensão se refere aos sacrifícios que o comprador incorre para adquirir a oferta, e a segunda, considera o preço como um sinal de qualidade do produto, estabelecendo ou consolidando o seu posicionamento de mercado, sendo fundamental na direção do sucesso ou do fracasso de um novo produto e/ou serviço (DIAMANTOPOULOS, 2005; SIMON, 1992; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005). 

Apesar da importância deste tema, o que se percebe na literatura de marketing é que há uma carência de estudos relacionados à precificação (CRESSMAN Jr., 1999; DIAMANTOPOULOS, 2005; NICHELE; MILAN, 2006) e seus reflexos na estratégia e no desempenho organizacional. Muitos pesquisadores têm se concentrado em modelos de determinação de preços distantes da realidade dos gestores, ou difíceis de implementar, sendo que a participação das empresas em levantamentos empíricos de determinação de preços freqüentemente é baixa ou incipiente (DIAMANTOPOULOS, 2005). 


Paralelamente, a vitivinicultura brasileira passou por grandes transformações nos últimos anos, devido, entre outros fatores, à maior penetração dos vinhos importados e às mudanças muito acentuadas na preferência dos consumidores (ROSA; SIMÕES, 2004).  Em relação a isso, com o aumento da concorrência e sofisticação dos consumidores, as empresas nacionais se viram forçadas a desenvolver produtos, marcas e tecnologias capazes de competir no mercado interno, e acabaram lucrando com a possibilidade de competir também no exterior (ALBRECHT; LONCAN; NIQUE; 2009).
Tendo em vista as estratégias de precificação e contexto de oferta e demanda da vitivinicultura brasileira, emerge uma questão central de pesquisa: como ocorrem as estratégias e os processos de precificação nas organizações vitivinícolas? Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo analisar as estratégias e os processos de precificação de vinhos finos.  De forma específica, (a) identificar as estratégias de precificação das vinícolas em estudo; (b) identificar os processos de precificação das empresas em estudo; (c) avaliar o impacto das estratégias e processos de precificação no desempenho das empresas analisadas.
A partir desta introdução, a segunda seção do trabalho apresenta uma revisão da literatura em torno da contextualização da precificação, formação de preços e estratégias de precificação, seguidos da terceira seção, que aborda o método de pesquisa empregado, e da quarta seção, que traz os resultados da pesquisa. Finalmente, são apresentadas algumas considerações finais.
2 REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 CONTEXTUALIZANDO A PRECIFICAÇÃO
Estratégias de precificação são fundamentais ao marketing, visto que elas condicionam o faturamento e refletem a percepção que o comprador tem a respeito dos produtos e/ou serviços comercializados pelas empresas. Uma estratégia de preços consistente deve levar em consideração e avaliar cuidadosamente as forças que moldam o mercado, a sensibilidade ao preço por parte dos clientes, as interações com a concorrência e a própria situação interna da empresa (TORRES; MARTINS, 2006). Especificamente sobre a sensibilidade ao preço, é oportuno comentar que, em parte, ela pode ser entendida pela falta de diferenciação entre as ofertas disponíveis, repercutindo na decisão de compra dos compradores com base no preço, preferencialmente, o menor possível (DOLAN; SIMON, 1998).


Destaca-se que cada tipo de oferta apresenta as suas peculiaridades. Alguns produtos e/ou serviços são considerados novos, outros são complementos de linha, outros são geradores de caixa, outros servem estrategicamente como um elemento essencial de um “pacote de produtos e/ou serviços”, ou funcionam como impulsionadores de vendas, pois auxiliam na venda de outros itens do mix. Isto é plausível até porque o lucro e a rentabilidade podem ser explicados com sendo resultantes de um mix, composto ou portfólio de produtos e/ou serviços com diferentes margens, retornos e diferentes níveis de giro nas vendas e volume de negócios (McDONALD, 2004; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005). 

Por isso, a precificação somente com base nos custos, acrescidos do lucro, é uma visão míope, que não considera a relação existente entre a empresa e o seu mercado de atuação. Maximizar o lucro e a rentabilidade nem sempre é o principal ou o único objetivo do processo de formação e definição dos preços de venda para as empresas. Portanto, traçar os objetivos diretivos e estabelecer as estratégias e as políticas de preço é fundamental para aumentar a performance do negócio sob uma perspectiva de longo do tempo (DOLAN; SIMON, 1998; NAGLE; HOLDEN, 2003; KOTLER; KELLER, 2006; NICHELE; MILAN, 2006).

Sendo assim, os fatores determinantes da escolha do preço são baseados em condições internas e externas à organização. Com um volume cada vez maior de informações, e informações mais consistentes, o preço pode ser baseado na natureza e no potencial de relacionamento com o cliente, e não somente nos custos inerentes à oferta. Para implementar uma estratégia de preços dinâmica, é importante estimar a elasticidade sobre as várias condições de mercado. Isso implica em compreender as respostas dos clientes para diferentes ocasiões de compra. Por exemplo, a compra por impulso versus a compra planejada, a compra no inverno versus a compra no verão (sazonalidade), a compra de presentes versus a compra para uso pessoal. Além disso, uma boa estratégia de preço envolve um entendimento do ambiente competitivo e do que pode gerar valor para o cliente (WYNER, 2001).
Geralmente, costuma-se tratar a precificação como a estratégia mais simples dentro do composto de marketing. Resultados provenientes de estudos realizados por Simon (1992), Souza et al. (2005) e Souza (2006) indicam que muitas empresas determinam seus preços com base na intuição, em paradigmas vigentes e na experiência de mercado dos gestores. Não há, em muitos casos, a preocupação com um sistema de informações que dê suporte, em um nível adequado, ao processo de tomada de decisões, seja na estimativa dos custos, seja na formação dos preços. A capacidade de coletar, armazenar, processar, disponibilizar e acessar informações oriundas dos ambientes interno e externo constitui um recurso imperioso no que se refere ao suporte às decisões de preço de maneira confiável, lucrativa e rentável (KOTLER; KELLER, 2006).


Por outro lado, considerando que o preço tem um efeito significativo sobre o volume de negócios, a participação de mercado (market share), a lucratividade e a rentabilidade das empresas, falhas e problemas na formação de preços podem causar verdadeiros desastres ou insucessos no desempenho organizacional. Estratégias de redução de preços, por exemplo, nem sempre são benéficas para a empresa, mesmo que, em tese, dependendo do tipo da oferta, poderiam estimular o aumento no volume de vendas, no curto prazo. Mesmo tendo como lógica a manutenção da lucratividade e da rentabilidade, com o aumento do volume de vendas, os clientes possuem uma capacidade limitada de compra ou de consumo, sem falar que os concorrentes podem proceder a retaliações, reduzindo, também, seus preços, o que poderia acarretar na competição predatória no setor e, até mesmo, em uma guerra de preços sem precedentes (GUILTINAN; GUNDLACH, 1996; RAO; BERGEN; DAVIS, 2000; HEIL; HELSEN, 2001; DIAMANTOPOULOS, 2005). 

2.2 O PROCESSO DE FORMAÇÃO DE PREÇOS
No processo de precificação é preciso compreender fundamentalmente a relação entre o valor ou o desempenho que a empresa entrega ao cliente e os preços que pode cobrar (SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008). Portanto, o preço é um reflexo direto do valor ou desempenho oferecido ao cliente, sendo quanto maior o valor oferecido, maior a possibilidade de ofertar o produto/serviço com um preço maior. Nesse sentido é preciso identificar quais os fatores importantes na decisão de compra do produto ou serviço, como confiabilidade do produto, disponibilidade das peças de reposição, etc.


A competência na formação de preços indica um dos fatores primordiais para o sucesso empresarial. Neste sentido, um bom sistema de informações adaptado às características do produto/serviço e do mercado, que apóie as decisões atinentes ao processo de precificação, constitui um importante recurso para auxiliar na gestão estratégica do preço. A formação de preços baseada unicamente no preço como resultante da soma dos custos, do lucro e de outras despesas (P = C + L + D) necessita sair do escopo de dentro para fora da empresa para uma visão baseada mais no mercado. Sendo assim, o lucro deve ser o resultado de um preço adequado às características do mercado de atuação da empresa e ao comportamento dos compradores, menos os custos incorridos e as despesas (L = P - C - D). Vale salientar que, nesta última abordagem, a estratégia de precificação deve focar resultados por meio de melhores preços ao mercado, o que significa gerar mais valor para o cliente (BERNARDI, 1996) ou simplesmente, praticar a essência do marketing, entender e atender o mercado (KOTLER; KELLER, 2006). Conforme Eied-Nebbeling apud Simon, Bilstein e Luby (2008), cerca de 70% das empresas aplicam a precificação baseada unicamente nos seus custos. 

2.2.1 Preço e lucro


Não se pode buscar oportunidades de lucro sem uma compreensão fundamental entre preço e lucro. Assim, para mercados maduros é importante identificar o preço ideal de forma a atingir pico de desempenho para os produtos e serviços oferecidos de modo a garantir uma maior lucratividade.  A curva da Figura 1 mostra que todos os produtos ou serviços têm um preço no qual a empresa pode atingir seu lucro. Nesse sentido, tanto preços altos demais quanto baixos demais custará a empresa uma queda significativa na sua lucratividade (SIMON et al, 2008).
Num estudo de Bayus et al. (2007), identifica-se que à medida que novas empresas vão entrando no mercado os preços tendem a cair e ao mesmo tempo, com a queda nos preços, não há estímulo para novas empresas entrarem no mercado. Assim, a atratividade e a possibilidade de diminuição de lucros diminui à medida que mais e mais empresas entram com o mesmo produto ou serviço. 
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Figura 1: Ações de geração de lucro que as empresas podem empreender envolvendo valor e preço.

Fonte: Simon, Bilstein e Luby (2008, p. 114)

A figura 1, ainda,  indica segundo Simon, Bilstein e Luby (2008) o corredor da consistência preço/valor que pode servir de base para obter maiores lucros na negociação. Assim, há basicamente três ações para a geração de lucros maiores. 

1. Force o cliente a negociar valores pelo preço. Em casos em que o cliente insiste em barganhar preços, é necessário oferecer a ele um preço menor apenas se o valor total que for oferecido for reduzido também. Assim, uma redução no valor poderia oferecer serviços menos técnicos, um período de garantia menor, entregas mais lentas, uma especificação no produto com menor qualidade, etc. 

2. Use o valor de cada aspecto do produto para a vantagem. Em casos de mercados maduros em que os produtos possam ser intercambiáveis com outros competidores há diversos aspectos tangíveis ou intangíveis que muitas vezes são mais importantes que o preço. Fatores como quem é o negociador, como ele vende, como fornece suporte ao produto são ações que fazem a diferença entre fechar o negócio ou não. 

3. Às vezes as concessões são necessárias. Às vezes seu oponente na negociação pode precisar de uma vitória, nesse sentido é preciso estar preparado para conceder desconto em alguns itens para acomodar seu oponente. No entanto, é preciso estar preparado para sair da negociação caso o cliente recusar um preço apropriado pelo valor que é entregue. 

Em relação a isso, segundo os autores, a visão de que o cliente sempre tem razão e que deve ser buscado satisfazer sempre seus anseios, precisa ser revista. Dessa forma, é preciso extrair um valor justo para o que a empresa fornece, sendo que os cortes de preços ou a busca pela satisfação das necessidades do cliente fazem sentido apenas quando geram lucros maiores. 

2.2.2 Sensibilidade ao preço

Segundo Simon, Bilstein e Luby (2008), o entendimento de quanto o cliente está disposto a pagar auxilia na tomada de decisões sobre quais produtos e serviços oferecer e como agrupá-los.   Segundo Simon, Bilstein e Luby (2008), de forma irracional ou não, a maioria das pessoas associa na hora de decisão de suas compras, de forma reflexiva, os preços mais baixos com a menor qualidade e os preços mais altos com a maior qualidade. No entanto, há alguns compradores que são mais sensíveis ao preço e outros à qualidade, tais compradores podem fazer escolhas baseados em dicas de qualidade e dicas de preço (GUILTINAN; GUNDLACH, 1996). 

Já é bem conhecido que o consumidor usa o preço como um indicador de qualidade. Sem outras informações, o consumidor geralmente considera que um preço maior indica um nível superior de qualidade.   Guiltinan e Gundlach (1996) indicam que essa comparação de qualidade é mais intuitiva e não um fenômeno mensurável quando faz uma comparação entre diferentes marcas. Nesse sentido, Guiltinan e Gundlach apresentma o conceito de “melhor Valor” (Best value), em que o consumidor combina as dicas de preço e qualidade para chegar a escolha que melhor atinge suas exigências. A questão é que muitos consumidores buscam uma melhor qualidade com um menor preço. Se, no entanto, uma melhor qualidade implica em maiores custos e consequentemente maiores preços, é necessário deixar mais claro as informações de qualidade do produto. Assim, as empresas devem buscar dicas claras e simples que dão um melhor indicador de qualidade e que capacita a comparação do preço ser feita com base no “melhor valor”. Por isso, entender do ponto de vista do consumidor quais são os atributos considerados importantes no processo de definição de qualidade é fundamental para justificar um melhor valor sem ofender o consumidor. Assim, Guiltinan e Gundlach (1996) apresentam que é possível cobrar um preço através de uma clarificação melhor da qualidade em que os gestores de preço possam melhorar as margens sem ofender a lealdade à marca do usuário. 

Nagle e Holden (2003) identificam que os consumidores utilizam o preço como uma dica de qualidade quando: i) acreditam que a qualidade varie entre marcas dentro de uma classe de produto; (ii) percebam que a baixa qualidade implica o risco de uma grande perda; (iii) careçam de outras informações (tais como um nome de marca conhecido) para poderem avaliar a qualidade antes da compra. Assim, quanto mais o consumidor tem de contar com o preço para avaliar a qualidade, menos sensíveis a preço eles ficam.

2.2.3 Participação de mercado x lucratividade

Muitas das medidas de desempenho organizacional tem baseado-se, sobretudo na taxa de participação de mercado. Essa forma de medir o desempenho pela participação de mercado tem levado muitos gestores à busca desenfreada por um crescimento em suas vendas. Segundo Simon, Bilstein e Luby (2008), há diferentes correntes que defendem que os lucros advêm de uma maior participação de mercado. A própria matriz BCG com suas duas dimensões “crescimento de mercado” e “participação relativa de mercado” indica que uma empresa é melhor quando sua participação de mercado for a mais alta. Outra fonte dessa proposição é a curva de experiência, ou seja, a posição de custo de uma empresa depende de sua participação relativa de mercado. Assim, quanto maior for o volume de vendas ou participação de mercado, mais baixo devem ser os custos unitários do produto. Tendo custos unitários mais baixos automaticamente se obterão maiores lucros.  
Nesse modelo os custos são importantes somente para identificar a viabilidade ou não de um negócio, pois não são importantes e nem relevantes como guias do estabelecimento de preços, uma vez que o cliente não se importa com os custos da empresa, mas somente com o valor que está recebendo. Com o preço, declara-se valor: preço não é uma declaração de custo (DIAMANTOPOULOS, 2005).  Assim, não é o custo que determina o preço, mas sim o cliente e sua percepção de valor. Nesse sentido, a lucratividade da empresa é uma variável dependente advinda fortemente do volume de vendas, ou participação de mercado. 

Nesse sentido, segundo Simon, Bilstein e Luby (2008), quando uma empresa tem um produto inovador ou com outras vantagens competitivas claras, uma busca pela participação de mercado desponta como uma boa estratégia. No entanto, em mercados maduros tal posicionamento não parece ser a melhor forma de direcionar o negócio. Assim para Simon, Bilstein e Luby (2008) a participação de mercado e o lucro representam metas incompatíveis em mercados maduros, ao menos que a empresa tenha uma inovação revolucionária ou uma vantagem significativa e sustentável em custo. Cortes proativos de preços ou cortes de preços deixam a empresa com menor lucratividade, a menos que se tenham evidências de lucratividade realmente convincentes para provar o contrário.

Políticas bem definidas de formação de preço podem ser uma das variáveis altamente importantes para a geração de lucros superiores. Nesse sentido, quando um concorrente ameaça a posição da empresa oferecendo um preço menor ou um produto melhor por um preço igual há uma necessidade de tomar uma ação rápida. Neste caso, há um dilema que a empresa enfrenta: atacar reduzindo preços ou defender-se enfatizando o valor que a empresa fornece. Esta segunda opção, segundo Simon, Bilstein e Luby (2008) desponta como uma alternativa mais recomendável para salvar seus lucros, no entanto exige que encontre um ponto de diferenciação valorizado pelo cliente. Assim, alguns pontos de diferenciação no qual o cliente pode estar disposto a pagar um valor superior que a oferta dos competidores podem estar relacionados à marca, aos relacionamentos e ao custo de mudança. Para o caso do setor analisado (vitivinícola), que envolve relacionamento business to busines, em muitas vezes o ponto de diferenciação são serviços, relações pessoais ou capacidade de entregar um produto no prazo e na qualidade solicitada (SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008). 

2.2.4 Formação de preços
Para Ingenbleek et al. (2003), o processo de formação de preços pode ser baseado em três práticas que são direcionadas pela informação do valor para o cliente, nos custos e no nível de competitividade do preço no mercado. Didaticamente, essas três práticas também são denominadas de os 3 Cs (clientes, custos e concorrentes) (NAGLE; HOLDEN, 2003; KEARNEY, 2004; URDAN; OSAKU, 2005; KOTLER; KELLER, 2006).

O preço baseado na informação do valor para o cliente indica qual a percepção do cliente sobre o valor percebido de um determinado produto e/ou serviço, ou seja, quanto o cliente está disposto a pagar por esta oferta a partir dos benefícios percebidos que o cliente porventura receberia se optasse por tal oferta. Estes benefícios podem ser tangíveis, como, por exemplo, aspectos atinentes ao design e à durabilidade de um produto, bem como intangíveis, como, por exemplo, maior satisfação pelo status conferido pela marca do produto. Portanto, para definir os preços com base em valor, é preciso, em primeiro lugar, levar em conta como o cliente percebe o produto e/ou serviço; em segundo lugar, que o valor percebido do produto e/ou serviço supere as demais alternativas disponíveis no mercado; e, em terceiro lugar, considerar “todas” as fontes de valor possíveis no produto e/o serviço e informar sobre a sua existência. Essa estratégia contempla o valor máximo que o comprador se dispõe a pagar em troca dos benefícios que recebe (ou percebe) do produto e/ou serviço (KEARNEY, 2004). 

Cabe comentar que o preço baseado no valor para o cliente é mais efetivo quando a vantagem relativa do produto e/ou serviço, ou sua diferenciação, é maior e quando a intensidade competitiva é menor (INGENBLEEK et al., 2003). Geralmente, o preço baseado em valor está associado a uma diferenciação da oferta, ou um “produto/serviço ampliado”, com especificações capazes de gerar maiores margens de lucro e rentabilidade em função da menor sensibilidade dos compradores ao preço (PAIXÃO; BRUNI; LADEIRA, 2006).

O preço baseado na informação dos competidores se apresenta a partir da seguinte questão: quanto e como cobram os concorrentes para os benefícios que eles oferecem ao mercado? Se a empresa oferece menos benefícios que as ofertas de seus competidores, uma avaliação baseada nesta informação, provavelmente, resultará em preços abaixo dos seus competidores. É uma estratégia importante quando o produto e/ou serviço apresenta muita similaridade com o dos concorrentes em termos de valor para o cliente. O preço baseado nos competidores é mais efetivo quando a vantagem relativa à oferta da empresa e a intensidade competitiva são menores (INGENBLEEK et al., 2003).

O preço a partir dos custos, por sua vez, é definido com base nos custos incorridos com o desenvolvimento, a produção e a comercialização do produto e/ou serviço da empresa. Neste contexto, a questão que emerge é a seguinte: qual é o limite de preço capaz de gerar lucro para a empresa? E isto inclui informações sobre os custos fixos e variáveis na determinação do preço final. Para Ingenbleek et al. (2003), esta estratégia é mais efetiva quando a vantagem relativa da oferta é menor e quando a intensidade competitiva é alta.

Definitivamente, a capacidade de determinar um preço lucrativo e rentável depende da interação destas três condições: (i) desenvolvimento de um preço baseado no valor para o cliente; (ii) dos custos incorridos pela organização; e (iii) de sua posição competitiva no mercado (NAGLE; HOLDEN, 2003). Por isso, o preço de um novo produto e/ou serviço deve estar adaptado aos fatores contingenciais, tais como a vantagem deste lançamento sobre a oferta dos competidores e a intensidade competitiva existente no mercado.

Segundo Kearney (2004), o principal objetivo da precificação é a adoção de preços máximos sustentáveis, e para que as empresas alcancem este objetivo devem utilizar a “escada da precificação”, formada por quatro degraus. O primeiro degrau é a precificação baseado nos custos, que busca identificar os custos fixos e variáveis e as margens desejadas do produto. O segundo degrau é a precificação baseada na concorrência, em que os gestores devem avaliar como o seu produto e/ou serviço está posicionado em relação à concorrência.  O terceiro degrau consiste na precificação baseada no valor que avalia a disposição do cliente em pagar o produto e/ou serviço ofertado com base em uma oferta de valor percebido.  Por último, a precificação do “produto/serviço ampliado”, que consiste em acrescentar características distintivas e diferenciais competitivos, ou seja, uma oferta de valor superior e valorizada pelo cliente, oferecendo “pacotes de soluções ao cliente”, e não meramente um produto e/ou serviço.

2.3 ESTRATÉGIAS DE PRECIFICAÇÃO
A estratégia de precificação é o meio ou a forma pela qual os objetivos de preço podem ser alcançados. Com isso, observa-se que não há estratégias predeterminadas. Na verdade, muitos gestores se equivocam ao tentar implementar modelos que demonstraram eficiência em outras empresas, setores ou em outras situações de mercado. A estratégia de preços acertada, portanto, depende da correta aferição e ponderação dos custos, do valor percebido da oferta por parte dos compradores e da atuação dos concorrentes (TORRES; MARTINS, 2006).

Estratégias de precificação podem ser customizadas a partir de quatro formas: por linha de produtos, por características do comprador, pelas características da transação e pelos canais de distribuição utilizados (DOLAN; SIMON, 1997). Noble e Gruca (1999) buscam entender os fatores que determinam quais estratégias poderiam ser adotadas para a determinação dos preços. E os autores apresentam quatro categorias de estratégias de preço: (i) para novos produtos e/ou serviços (lançamentos); (ii) de preços competitivos (preços menores que o dos concorrentes); (iii) preços por linhas de produtos e/ou serviços; e (iv) preços baseados em custos. 

Em contrapartida, em uma crítica a essa proposição, Cressman Jr. (1999) argumenta que os pesquisadores de marketing devem reexaminar seus trabalhos no sentido de assegurar que estão empregando uma prática de preços baseada no valor percebido pelos clientes. Logicamente, os custos são importantes para a definição da estratégia de preço, principalmente na avaliação do impacto do lucro e da rentabilidade no desempenho do negócio, mas os custos, isoladamente, não permitem identificar a correta estratégia de preço. Esse autor reitera que nenhuma das quatro categorias de estratégias de preço propostas por Noble e Gruca (1999) inclui, explicitamente, o preço baseado na entrega de valor ao cliente. 

	Estratégias
	Breve Descrição das Estratégias
	Preço

	Novos Produtos / Serviços

	Desnatamento
	Fixação de preço alto na introdução do produto / serviço, reduzindo o preço à medida que o volume de vendas aumenta.
	Alto

	Preço de penetração
	Preços baixos para acelerar a adoção do produto / serviço e estimular o crescimento das vendas em mercados ainda não atendidos.
	Baixo

	Preço de curva          de experiência
	Fixação de preço baixo para construir volume e reduzir os custos através do acúmulo de experiência.
	Baixo

	Preços Competitivos

	Líder de preços
	A empresa é líder de preço e determina o nível de preço do setor. Geralmente a empresa inicia com um preço e espera que outras empresas a sigam.
	Alto

	Igualar a estratégia dos competidores
	A empresa segue o preço da média do mercado ou do líder.
	Igual

	Preço mais baixo          que dos competidores
	A empresa fixa os preços em níveis inferiores aos do mercado.
	Baixo

	Preços por Linhas de Produto / Serviço

	Produtos complementares -35
	O produto / serviço central é fixado com preço baixo, porém, os itens complementares, tais como acessórios, serviços ao cliente, etc., são fixados com preços maiores.
	Baixo

	Preço por “pacote”
	É estabelecido um preço para um conjunto de produtos e/ou serviços. Geralmente é dado um atrativo maior ao cliente no pacote do que a compra destes produtos e/ou serviços individualmente.
	Baixo

	Preço com valor    para o cliente
	São oferecidas ao cliente uma versão do produto ou serviço com características inferiores a outras versões.
	Baixo

	Preço Baseado em Custos

	Custo mais lucro
	O preço do produto / serviço é estabelecido com base nos custos e no percentual ou margem de lucro previamente estabelecida.
	-

	Estratégias de Preço Relativas à Imagem da Empresa e/ou da Oferta

	Preço de referência
	Formação de preços de forma comparativa com base em preços que o consumidor já tem em mente.
	-

	Preços por prestígio
	Ocorre quando os consumidores observam o preço de determinado produto / serviço como indicador de alta qualidade.
	Alto

	Outras Estratégias

	Estratégia com base no valor superior para o cliente
	Fixação de preços mais baixos que os competidores, mas com benefícios equivalentes.
	Baixo

	
	Preços mais altos que os concorrentes por apresentarem benefícios exclusivos ou superiores.
	Alto

	Premium
	Preços altos em função da qualidade superior.
	Alto

	Descriminação ou customização de preço
	Preços diferenciados de acordo com as características do cliente.
	-


Figura 2: Estratégias de formação de preços

Fonte: De Toni et al. ( 2007)
Com base nessa discussão, a Figura 2, elaborada por De Toni et al. (2007), apresenta, além das quatro categorias de estratégias de preço propostas por Nobel e Gruca (1999), outras estratégias que observam a equalização da precificação à uma oferta de valor superior aos clientes, e de outras alternativas. Contempla, assim, o entendimento defendido por Cressman Jr. (1999), que é pertinente e relevante, (BERNARDI, 1996; CRESSMAN Jr., 1999; MONROE; COX, 2001; URBANY, 2001; COGAN, 2002; DIAMANTOPOULOS, 2005; KOTLER; KELLER, 2006), demonstrando as mais diversas possibilidades que emergem para as empresas se posicionarem competitivamente no mercado.

Todavia, enquanto a literatura de marketing e o desenvolvimento de uma orientação para o mercado pressupõem uma visão estratégica voltada para o ambiente externo, muitas das estratégias de preço adotadas pelas empresas estão centradas na própria organização. Em estudo desenvolvido por Monroe e Cox (2001), 88% das empresas pesquisadas não utilizam ou não possuem um programa sério de pesquisas de preços antes de definir suas estratégias de precificação. Isso indica que as decisões de preço tendem a ser tomadas sem um entendimento profundo sobre as possíveis reações dos compradores e da resposta dos competidores. Conforme os autores, muitas empresas têm sido lentas em desenvolver uma abordagem pró-ativa na definição das estratégias de preço.

Há, então, uma desconexão entre a estratégia de preço e a entrega de valor para os clientes, o que pode afetar profundamente os resultados atinentes às estratégias corporativas e às estratégias de marketing. Outra observação é que o preço baseado no valor deve ser incluído na literatura de orientação para o mercado (CRESSMAN Jr., 1999). Para tanto, o primeiro passo para a compreensão do papel do valor para o cliente é a segmentação de mercado, sendo que, para posicionar um produto e/ou um serviço corretamente em um segmento ou nicho de mercado, deve-se começar pelo entendimento sobre quais são os benefícios que cada grupo de clientes-alvo (targets) deseja (KRISHNAMURTHI, 1999).   A precificação, como decorrência disso, também deveria estar fundamentada na prática da filosofia do marketing, ou seja, entender e atender os clientes (KOTLER; KELLER, 2006). Em relação a isso, atividades de inovação podem agregar muito valor ao produto, podendo a empresa cobrar um preço superior o que lhe garante lucros superiores (BAYUS et al., 2007).
3 MÉTODO DE PESQUISA

3.1 CARACTERIZAÇÃO DO AMBIENTE DE PESQUISA
O setor vitivinícola brasileiro tem se mostrado cada vez mais forte na economia nacional. Conforme dados coletados pela UVIBRA, em 2009 a comercialização de espumantes e vinhos finos gaúchos no mercado interno atingiu 29,4 milhões de litros e as exportações atingiram aproximadamente 15 milhões de litros (ver Tabela 1).
Tabela 1: Comercialização de vinhos e derivados elaborados no RS de 2004 à 2009 – Mercado Interno e Externo – em litros.

	Mercado
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Interno
	19.747.341
	21.913.837
	22.476.263
	20.995.711
	17.013.130
	18.019.433

	Externo
	137.025
	392.167
	291.095
	489.988
	6.152.817
	15.060.837


Fonte: UVIBRA, 2009.
O desenvolvimento de produtos de maior qualidade foi possível justamente como efeito da competição acirrada com produtos estrangeiros no mercado interno brasileiro. Quando havia pouca competição, não eram muitos os incentivos para as firmas brasileiras buscarem mais qualidade, dado que o mercado consumidor interno era, de certa forma, tido como “garantido”. Com a chegada competição, houve incremento nas competências organizacionais das empresas vitivinícolas nacionais (ALBRECHT; LONCAN; NIQUE; 2009).

O cenário atual da vitivinicultura gaúcha permite constatar que a atividade permanece como uma das mais importantes para a economia do estado rio-grandense, principalmente quando se observa o número de pessoas empregadas na cadeia, o valor dos impostos gerados, as exportações realizadas e as ações correlatas proporcionadas por esta atividade produtiva (MATTEI; TRICHES; 2009).  
3.2 DELINEAMENTO DE PESQUISA, TÉCNICAS E PROCEDIMENTOS ADOTADOS
Este estudo é classificado como de natureza qualitativa e de nível exploratório. Teve como estratégia de pesquisa o estudo qualitativo básico ou genérico que, segundo Merrian (1998), não foca em cultura (como  etnografia), não se aprofunda, não é intensivo como no estudo de caso, mas busca descobrir e entender um fenômeno, um processo ou as perspectivas e visões de mundo das pessoas envolvidas. As duas empresas nas quais se realizou a pesquisa desenvolvem atividade de vitivinicultura no estado do Rio Grande do Sul, localizadas especificamente no Vale dos Vinhedos, em Bento Gonçalves.

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, optou-se por aplicação de entrevista em profundidade com roteiro semiestruturado ao gerente financeiro na Vinícola A e ao proprietário da Vinícola B, a fim de identificar as variáveis consideradas no momento da escolha das estratégias de precificação. O roteiro teve origem no problema da pesquisa e buscou tratar da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possível. O processo de coleta de dados ocorreu durante os meses de outubro e novembro de 2010. Em seguida, utilizou-se a análise de conteúdo, com base nas categorias de análise previamente definidas.
4 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS

Segundo Kotler e Keller (2006), o preço é o único elemento do mix de marketing que produz receita. Diante de tanta competitividade no mercado e da grande variedade de produtos disponíveis, o preço é fator determinante para o consumidor no momento da compra e é fator decisivo para a sustentabilidade de uma empresa.

A determinação do preço de venda é uma questão fundamental para a empresa. Se ela praticar um preço muito alto inibirá a venda, e se o preço for muito baixo poderá não cobrir os custos e despesas. Os resultados econômico e financeiro favoráveis dependem de um preço de venda adequado.

A seguir caracterizam-se a Vinícola A e a Vinícola B, bem como são apresentadas seus processos de formação de preço e estratégias de precificação
4.1 VINÍCOLA  A
A Vinícola A está localizada no interior de Bento Gonçalves, mais especificamente no Vale dos Vinhedos. Trata-se de uma vinícola familiar, fundada em meados dos anos 70, e dedicada à elaboração de vinhos finos e vinho espumante.

A Vinícola A não elabora vinhos classificados como Básico Popular, Básico Semi-Luxo e Básico Luxo, conforme classificação de Manzoni (2006). Seus produtos estão classificados em Premium, Super Premium, Ultra Premium e Ícone (ver figura 3). A empresa possui um portfólio de 69 rótulos, divididos em 13 linhas de produtos e elaborou na safra de 2009 1,2 milhões de litros de vinhos finos.

Os produtos classificados como Ultra Premium e Ícone são precificados através da Estratégia com base no valor para o cliente, e todos os produtos da empresa recebem também a estratégia Premium.
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Figura 3: Níveis Hierárquicos dos vinhos finos no Brasil.

Fonte: Baseado em Manzoni (2006) 

O sistema de precificação da empresa envolve principalmente o Gerente financeiro e a Diretora comercial. Quando é lançado um novo produto, o processo de precificação inicia com uma pesquisa de mercado, para saber qual valor o mercado absorve. Em seguida é feita a avaliação dos custos e definição de uma faixa de preço (mínimo e máximo a ser cobrado). A partir disso, para definição do preço final, consideram-se as políticas da empresa, como descontos para distribuidores, representantes e clientes finais. A precificação do portfólio é feita por linha e produto, e a rentabilidade não é fixa, varia conforme a qualidade de cada produto.

Conforme especificado em entrevista, a qualidade dos produtos está diretamente ligada ao preço. As vantagens que a Vinícola A oferece aos clientes em relação aos concorrentes é o padrão de qualidade dos produtos. Conforme a característica de cada safra é feita uma avaliação e decidido quais produtos serão elaborados: em safras não muito boas, os produtos Ícones e Ultra Premium não são elaborados. A força de vendas também é citada como uma vantagem competitiva, principalmente no mercado interno.

O entrevistado afirma que a Vinícola A não possui apenas um concorrente, ao contrário, possui concorrentes em diferentes segmentos (como a cerveja, por exemplo), e também afirma, que o preço da concorrência está de acordo com a qualidade dos produtos elaborados.

4.2 VINÍCOLA B
A Vinícola B está localizada no interior de Bento Gonçalves, mais especificamente no Vale dos Vinhedos. Fundada em 2001, trata-se de uma empresa familiar que se dedica à elaboração de vinhos finos e espumantes. 

A Vinícola B não elabora vinhos classificados como: Básico Popular, Básico Semi-Luxo e Básico Luxo (Figura 3). Seus produtos são classificados em Premium, Super Premium e Ultra Premium, sendo que o Ícone da empresa está em desenvolvimento. O portfólio é composto por 20 produtos subdivididos em 6 linhas e a vinícola elaborou na safra de 2009 170 mil litros de vinhos finos.

O entrevistado declara que o preço dos produtos não está ligado à qualidade dos mesmos, nem vice-versa. Ele também afirma que a qualidade é um compromisso da vinícola em todas as linhas de produtos, independente do valor. A variação de preço é reflexo de fatores como: rendimento nos vinhedos (quantidade de uva produzida por hectare – quanto maior a produção, menor a qualidade do uva, e conseqüentemente, menor a qualidade do vinho) e também pelo estilo dos vinhos elaborados. 

A vantagem da vinícola perante seus concorrentes é a política séria de preços, que garante uma margem atrativa ao parceiro comercial. A Vinícola B declara o preço de seus concorrentes é coerente com a política de cada um (na maioria dos casos).

Realizado pelos proprietários da empresa, o processo de precificação é iniciado por uma pesquisa de mercado. Quando é lançado um novo produto, se busca diferenciação à concorrência, características exclusivas, autenticidade em relação ao discurso e práticas dentro da empresa, e através da qualidade dos produtos, gerar credibilidade e confiabilidade na marca. 
4.3  ANÁLISE DAS ESTRATÉGIAS DE PRECIFICAÇÃO

Na Figura 4, apresentada a seguir, comparam-se as estratégias de precificação das Vinícolas A e B, conforme os resultados do estudo. Em relação a isso, na Vinícola A não são utilizadas as estratégias de Preços competitivos, bem como preços por linha de produto e de novos produtos. Já com Preço baseado em custos, utilizam-se duas estratégias: Custo mais lucro para linhas mais baixas, e Preço por prestígio, que é aplicado a todos os produtos. 
Na Vinicola B, estratégias de precificação para novos produtos, preços competitivos e preços por linha de produto não são utilizadas. O processo de precificação utiliza duas estratégias apenas para todo o portfólio: custo mais lucro e estratégia com base no valor superior para o cliente. Identificou-se na pesquisa, ademais, o estudo de mercado para lançamento de novos produtos. Ambas vinícolas realizam uma pesquisa de mercado, de fora para dentro da empresa, para posteriormente verificar as características e pontos fortes do produto, e definição do preço final.

Percebe-se, por outro lado, que o peso da consideração a custos é maior na Vinícola B, de menor porte, em relação à Vinícola A, de maior porte e com produtos no segmento Ícone. No entanto, ambas vinícolas consideram a estratégia com base em valor superior para o cliente, de forma mais intensiva na Vinícola A. O custo não é o único item considerado, o que indicaria um enfoque centrado na organização. Todavia, não há a preocupação em considerar os preços a partir da concorrência, o que pode ser explicado pelos segmentos de mercado em questão, nos quais não há costume de movimentos competitivos em relação a redução ou equivalência a preços. Outro aspecto a ressaltar nesse ínterim é a atenção dada à precificação baseada no valor superior ao cliente. 

Desta forma, das três condições indicadas por Nagle e Holden (2003) para a determinação de preços lucrativos e rentáveis, há a interação de duas: (i) desenvolvimento de um preço baseado no valor para o cliente e (ii) custos incorridos pela organização. Em relação a isso, levando em conta Diamantopoulos (2005), nas empresas pesquisadas o preço é muito mais declaração de valor que declaração de custo.

Ademais, nestas vinícolas o lucro e a rentabilidade podem ser explicados com resultantes de um mix, composto ou portfólio de produtos e/ou serviços com diferentes margens, retornos e diferentes níveis de giro nas vendas e volume de negócios (McDONALD, 2004; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005). Em relação a isso, a variabilidade na rentabilidade pode ser fruto da dificuldade de se definir preços baseados em valor que tenham uma equivalência em relação às percepções positivas do valor para o cliente (a relação custo x benefício). Isto porque tanto preços altos demais quanto baixos demais custarão à empresa uma queda significativa na sua lucratividade (SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008). No entanto, é importante ressaltar a preocupação de ambas vinícolas em manter a qualidade nos produtos que permitam ao consumidor perceber os benefícios necessários para uma relação de valor para o cliente positiva, ou seja, que legitime a cobrança de preços superiores, o que interferirá nos níveis de lucratividade.

	ESTRATÉGIAS
	VINÍCOLA  A
	VINÍCOLA B

	NOVOS PRODUTOS
	
	

	Desnatamento
	Não
	Não

	Preço de Penetração
	Não
	Não

	Preço de curva de experiência
	Linhas mais baixas
	Não

	PREÇOS COMPETITIVOS
	
	

	Líder de Preços
	Não
	Não

	Igualar a estratégia dos competidores
	Não
	Não

	Preço mais baixo que dos competidores
	Não
	Não

	PREÇO POR LINHA DE PRODUTO
	
	

	Produtos complementares
	Não
	Não

	Preço por pacote
	Não
	Não

	Preço com valor para o cliente
	Não
	Não

	PREÇO BASEADO EM CUSTOS
	
	

	Custo mais lucro
	Linhas mais baixas
	Sim. Com base nos custos de produção de cada linha (custo de insumos + tempo que o produto permanece estocado) + margem de lucro estabelecida para viabilizar o trabalho necessário para a introdução e consolidação de cada linha/ produto.

	Preço de referência
	Não
	Não

	Preços por prestígio
	Todos os produtos
	Não

	OUTRAS ESTRATÉGIAS
	
	

	Estratégia com base no valor superior para o cliente
	Todos os produtos
	Isso ocorre naturalmente quando se consegue transmitir os diferenciais e os referidos produtos conquistam este status por destacarem-se na preferência da crítica especializada e do próprio consumidor. Cria-se um maior valor percebido, então pode-se aumentar o preço ou o volume de produção.

	Premium
	Todos os produtos
	Qualidade como compromisso da vinícola em  todas as linhas de produtos. A variação de preço é reflexo de fatores como: rendimento nos vinhedos (rendimento maior = custo menor) e estilo dos vinhos (mais jovens = venda mais rápida)..

	Vantagens que os produtos oferecem em relação ao preço dos concorrentes
	Padrão de qualidade. Há um estoque regulador de safras de qualidade. Força de vendas e distribuição bem focadas, em segmentos de maior valor. Posicionamento claro.
	Política séria de preços que garantem uma margem atrativa ao parceiro comercial.



	Oferta de produtos a um preço maior em segmentos de mercado mais importantes e a um preço menor, por meio de descontos, em segmentos de mercado menos importantes
	Não. Nunca foi utilizada esta estratégia.
	Não é uma política da empresa, porém em alguns casos esta estratégia já foi utilizada.

	Rentabilidade
	Conforme a qualidade do produto (linha) ela aumenta. Não é fixa.
	Bastante variável.


Figura 4: Estratégias de precificação das duas vinícolas em estudo.
5  CONSIDERAÇÕES FINAIS
Diante de tanta competividade no mercado e da grande variedade de produtos disponíveis, o preço é fator determinante para o consumidor no momento da compra e é fator decisivo para a sustentabilidade de uma empresa. Como sinalizam Simon, Bilstein e Luby (2008), no processo de precificação é preciso compreender fundamentalmente a relação entre o valor ou o desempenho que a empresa entrega ao cliente e os preços que pode cobrar. Por sua vez, muitos consumidores usam o preço como indicador de qualidade (DIAMANTOPOULOS, 2005; SIMON, 1992; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005). 
Partindo destes princípios, o presente trabalho teve como objetivo geral analisar as estratégias e os processos de precificação em duas vinícolas. Quanto às estratégias de precificação, verificou-se que as duas empresas em estudo possuem um posicionamento bem definido perante o consumidor, optando por preços fixos desde o lançamento do produto. Foi identificado também que a estratégia de ambas as vinícolas, cujos produtos de menor preço são classificados como premium,  é baseada em Custos e em Valor, e nenhuma das empresas se baseia na concorrência para definição dos preços. 

O padrão de qualidade dos produtos, desde a linha mais baixa até o produto Ícone, é citado pelas duas vinícolas como vantagem competitiva. Isto gera confiabilidade na marca, sendo um ponto positivo para as vinícolas no momento de decisão de compra do consumidor, ainda mais quando a marca, no segmento, é um indicativo claro de qualidade. No entanto, as empresas devem atentar ao fato que a garantia de qualidade serve de base para a possibilidade de continuar trabalhando na estratégia de precificação com enfoque no valor, principalmente quando os produtos, no caso o vinho, já tenham sido provados e a constatação da relação custo x benefício (valor para o cliente) tenha sido positiva (valeu a pena pagar pelo que se levou). Sem contar que preços muito dissonantes da percepção do consumidor (altos demais ou baixos demais) custarão às empresas uma queda significativa na sua lucratividade (SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008).
Por fim, verificou-se que as empresas estudadas possuem estratégias e processos de precificação bem definidos, e o impacto destes sobre o desempenho das empresas analisadas mostra-se no geral benéfico e eficiente. Importante ressaltar o posicionamento claro das vinícolas nos mercados em que atuam e a preocupação com os padrões de qualidade, resultando em percepções positivas e consistentes dos consumidores na comparação dos benefícios com os custos incorridos. Isto reforça, conforme Kotler e Keller (2006),  a necessidade de se efetuar análises de mercado em relação à precificação,  pois indicam qual é o valor percebido na visão dos compradores e também a atual situação de seus principais concorrentes, auxiliando na formação final do preço.
Em relação a sugestões de futuras pesquisas, um estudo pode ser realizado a partir do presente trabalho, tendo como tema a influência da marca e do preço no processo de decisão de compra, visto que algumas empresas estipulam preços altos com base, ou não, na percepção do consumidor.
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