UNIFEI — UNIVERSIDADE FEDERAL DE ITAJUBA
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

FRANELI EDUARDA REZENDE COSTA

ANALISE DOS METODOS BASEADOS EM VALOR PARA PRECIFICAR UM
SOFTWARE DE INTELIGENCIA DE DADOS

ITAJUBA - MG
2024



UNIFEI — UNIVERSIDADE FEDERAL DE ITAJUBA
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

FRANELI EDUARDA REZENDE COSTA

ANALISE DOS METODOS BASEADOS EM VALOR PARA PRECIFICAR UM
SOFTWARE DE INTELIGENCIA DE DADOS

Dissertacao apresentada ao curso de Programa de
Mestrado Profissional em Administracdo da
Universidade Federal de Itajuba — UNIFEI como
parte dos requisitos para obtencéo do titulo de
Mestre em Administracao.

Linha de Pesquisa: Financas Aplicadas a Tomada
de Deciséo

Orientador: Prof. Dr. Edson de Oliveira Pamplona
Coorientador: Prof. Dr. José Arnaldo Barra
Montevechi

ITAJUBA - MG
2024



UNIFEI — UNIVERSIDADE FEDERAL DE ITAJUBA
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

FRANELI EDUARDA REZENDE COSTA

ANALISE DOS METODOS BASEADOS EM VALOR PARA PRECIFICAR UM
SOFTWARE DE INTELIGENCIA DE DADOS

Dissertacao apresentada ao curso de Programa de
Mestrado Profissional em Administracdo da
Universidade Federal de Itajuba — UNIFEI como
parte dos requisitos para obtenc¢éo do titulo de
Mestre em Administracéo.

Banca Examinadora:

Profa. Dra. Maria Silene Alexandre Leite (UFPB)
Prof. Dr. Luiz Guilherme Azevedo Mauad (UNIFEI)
Prof. Dr. José Arnaldo Barra Montevechi (UNIFEI —
Coorientador)

Prof. Dr. Edson de Oliveira Pamplona (UNIFEI —
Orientador)

ITAJUBA - MG
2024



Dedico este trabalho aos meus pais, José e
Viviane, aos meus avés, Anténio (in memorian)
e Rosalina, e a0 meu noivo, Renzo. Sem o
suporte de voceés, nada disso seria possivel.



“Tu te tornas eternamente responsavel por aquilo
que cativas.”

O Pequeno Principe - Antoine de Saint-Exupéry



AGRADECIMENTOS

Arrisco afirmar que esse foi um dos capitulos que mais esperei poder escrever. Desde 0
inicio parecia ser um sonho meio distante isso acontecer, mas veja so, estd acontecendo!!
Considero que o primeiro agradecimento deva ser a mim mesma, por ter sido resiliente mesmo
nos momentos em que duvidei da minha capacidade e pensei em desistir. Consegui alcancar
este momento tdo almejado ao longo dos ultimos trés anos.

Além de mim, varias pessoas fizeram parte para que esse sonho fosse possivel de se
concretizar. Ao meu amor e meu noivo Renzo, obrigada por ter acreditado que eu seria capaz
de vencer esse desafio, por ter me incentivado e plantado a sementinha do mestrado na minha
cabeca. Obrigada por todo o suporte, carinho e paciéncia que vocé teve comigo durante esse
processo e por ter segurado as pontas muitas vezes quando senti que poderia desmoronar.

Aos meus familiares, mas em especial aos meus pais, José e Viviane, a minha avo,
Rosalina, as minhas irmds, Francieli e Nubia, a minha sobrinha, Maya, aos meus sogros, Raul
e Ediéta, e aos meus cunhados e concunhado, Celso Junior, Hanna e Rafael, obrigada por
entenderem quando, durante os trés anos, precisei estar mais ausente para me dedicar a
pesquisa. Ao meu avo, Antdnio (in memorian), obrigada por me apoiar, seja de onde o senhor
estiver! Sei que mesmo de outro plano, o senhor sempre esteve comigo durante essa jornadal
Obrigada por serem tdo importantes em minha vida!

Aos diretores da 4intelligence, Juan e Bruno, obrigada por acreditarem nesse sonho
comigo desde quando ele era apenas um desejo e, principalmente, por me darem a oportunidade
de utilizar a 4intelligence como objeto de estudo.

Aos meus mestres, Prof. Dr. Edson Pamplona e Prof. Dr. José Arnaldo Montevechi,
agradeco por terem me ensinado ndo sé como me tornar uma pesquisadora, mas por serem
exemplos de mestres, tanto dentro, como fora da sala de aula. VVocés me ensinaram muito mais
do que podem imaginar!

Ao0s meus amigos, sou grata por vocés terem me escutado diversas vezes desabafando
sobre o desafio e por também compreenderem as minhas auséncias. 1sso fez total diferenca na
concretizacdo desse sonho.

Agradeco também aos 6rgaos de fomento: Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES), Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPQ) e a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Minas Gerais (FAPEMIG).

A todos que de alguma forma estiveram envolvidos nessa etapa de vida comigo, meu

muito obrigada!!



RESUMO

Observando as tendéncias crescentes dos ultimos anos no mercado e em solugdes de tecnologia
da informac&o, nota-se que um desafio que muitas empresas enfrentam é saber exatamente qual
é a melhor forma de precificar seus produtos e/ou servigos de forma confiante. Estudos afirmam
que a estratégia de precificacdo mais utilizada para precificar servicos comercializados na
estrutura de computacdo em nuvem é a de valor percebido. Nessa perspectiva, o objetivo deste
trabalho € precificar uma plataforma, a qual é comercializada na arquitetura de software como
servigo (SaaS), considerando seu valor percebido e utilizando de um framework proposto por
Hinterhuber (2004). Para isso, uma pesquisa-acdo é conduzida dentro de uma empresa de
tecnologia da informacédo a qual possui relagbes comerciais business-to-business (B2B). Apds
seguir os passos do framework estudado, concluiu-se que uma possivel reducdo de até 25% no
preco atual pode ser lucrativa, considerando que o0 objetivo principal deste estudo e da
precificacdo é aumentar a participacdo da empresa no mercado.

Palavras-Chave: Precificacdo. Software como Servico (SaaS). Estratégia de Preco.
Precificacdo Inteligente. Valor Percebido.



ABSTRACT

Observing the growing trends in the market and in information technology solutions over the
past few years, it is evident that a significant challenge many companies face is determining the
best way to price their products and/or services with confidence. Studies indicate that the most
used pricing strategy for services offered in the cloud computing structure is value-based
pricing. In this context, the objective of this work is to price a platform, which is marketed in
the software as a service (SaaS) architecture, considering its perceived value and utilizing a
framework proposed by Hinterhuber (2004). To achieve this, an action research is conducted
within an information technology company that engages in business-to-business (B2B)
commercial relationships. After following the steps of the studied framework, it was concluded
that a possible reduction of up to 25% in the current price could be profitable, considering that
the main goal of this study and the pricing strategy is to increase the company's market share.
Keywords: Pricing. Software as a Service (SaaS). Pricing Strategy. Smart Pricing. Perceived
Value.
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1 INTRODUCAO

1.1 JUSTIFICATIVA

Desde o inicio do século XXI, é possivel notar a crescente demanda por solugdes
computacionais, tanto no &mbito doméstico como no ambito profissional. De acordo com dados
da Associagdo Brasileira das Empresas de Software (ABES), o setor de Tecnologia da
Informacgéo (TI) registrou um decrescimento no investimento nacional de -0,4% em 2023 com
relacdo a 2022 e, no mesmo periodo, foi possivel notar um crescimento no mercado de solucées
Software como Servigo (do inglés Software as a Service — SaaS), crescimento este em torno de
10,6% (ABES, 2024).

Observa-se na Figura 1 o crescimento percentual em investimentos do setor de TI
brasileiro ao longo dos ultimos 10 anos. Nos dados € possivel notar uma tendéncia de
crescimento do setor, porém em 2016 ocorreu uma queda por mudancas no cenario politico e
econémico brasileiro, mas em 2017 ja é notavel a recuperacdo do setor. Essa queda considera
uma retratacdo do mercado que se iniciou em 2015 (ABES, 2017). Logo apds esse periodo, 0

mercado volta a se recuperar a partir de 2017.

Figura 1 - % de Crescimento de Investimentos no Setor de Tl Brasileiro
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Fonte: Adaptado de ABES (2022).

Um dos principais aspectos financeiros que as empresas precisam atentar quando vao

lancar um novo produto no mercado é em relacio a sua correta precificacdo (BRUNI; FAMA,



2022) e, para empresas de desenvolvimento de softwares, sejam eles standalone! ou
armazenado na nuvem, isso néo seria diferente. De acordo com Lima e Brandao (2021), o preco
de venda consiste no valor monetario pago pelo cliente com o objetivo de satisfazer suas
vontades, enquanto para o fornecedor consiste na esperanca de ter lucro com as vendas. Para
Pereira (2004), a precificagdo de um software pode ser considerada como uma arte, podendo
assim os produtos provenientes de um software serem vendidos de diversas maneiras, como por
exemplo: unidades/licencas, nimero de usuarios, quantidade de servidores, por atualizacdes de
versdo (upgrades), dentre outras maneiras.

A justificativa para o desenvolvimento deste trabalho vem para contribuir de forma
tedrica e pratica com o estado da arte acerca do assunto precificacdo de SaaS. Por exemplo, é
provocador o resultado do estudo conduzido pela startup Preco Certo e publicado na homepage
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2018). Na pesquisa que levou em conta uma amostra
de 10 mil empreendedores, constatou-se que 89% dos entrevistados afirmaram ndo sentir

confianca no momento de precificar seus produtos ou servigos.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Baseando-se no que foi apresentado até o momento e a caréncia de trabalhos que
apresentem melhor como desenvolver uma precificacdo de SaaS, como podera ser visto no
capitulo 2.3 no trabalho de Saltan e Smolander (2021), o seguinte problema de pesquisa surge:

e Como realizar uma precificacdo coerente para um SaaS com base na estratégia de

precificacao de valor percebido pelo consumidor?

1.3 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

Considerando o problema apresentado, esse trabalho tem como objetivo precificar uma
plataforma SaaS considerando seu valor percebido. Para isso, pretende-se:
e Determinar 0 método de precificacdo de software a ser utilizado levando em
consideracdo o que serd encontrado na bibliografia existente.
e Levantar os custos que serdo utilizados para o calculo da margem de contribuicéo.
e Aplicar o framework de precificacdo e estabelecer o preco do SaaS com base no

valor entregue ao cliente.

! Softwares Standalones séo softwares instalaveis, ou seja, ndo possuem a necessidade da internet para funcionarem



e Avaliar a viabilidade de comercializacdo do software a partir das faixas de pregcos
apuradas.
e Entregar um manual de precificagdo para SaaS como produto técnico da

dissertacao.

1.4 METODOLOGIA

O estudo desta dissertacdo serd desenvolvido utilizando da metodologia de pesquisa-
acdo aplicada em uma empresa de T1, auxiliando-a na precificagdo de um sistema armazenado

na nuvem.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Ap0s a introducéo, o trabalho estara estruturado em mais quatro secoes, sendo elas: na
segunda secdao sera apresentado o referencial tedrico que ird embasar o estudo; na terceira se¢do
sera mais bem detalhada a metodologia aplicada para a resolucéo do problema de pesquisa; ja
na quarta secdo serdo expostos os detalhes da pesquisa e 0s resultados encontrados e,
finalmente, na quinta secdo serdo apresentadas as conclusdes, limitacdes e recomendacéo de

trabalhos futuros que foram possiveis encontrar com o desenvolvimento da dissertacéo.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este topico do trabalho sera dividido em subse¢es com o objetivo de melhor
contextualizar alguns conceitos chaves para o desenvolvimento deste estudo. Na primeira
subsecdo sera contextualizado o que é computacdo em nuvem e a arquitetura SaaS, ja na
segunda subsecdo serdo apresentados os métodos de precificacdo conhecidos e na Ultima
subsecdo estardo apresentados alguns métodos aplicados para precificacdo de SaaS disponiveis

na literatura.

2.1 COMPUTACAO EM NUVEM E SAAS

A computacao em nuvem permite que 0S USUArios acessem o0s recursos da base de dados
pela internet de qualquer lugar, sem precisar se preocupar com manuten¢des ou administracéo
desses recursos, além da possibilidade de acessar pelo tempo que for necessario. Nesse modelo,
a localizacdo dos recursos e dispositivos que serdo acessados, normalmente ndo importa ao
usuério final (MELL; GRANCE, 2010; KULKARNI et al., 2012; NASRULLOH et a.l, 2019;
HUSSEIN et al., 2019).

Na visdo dos autores Santana, Malucelli e Reinerh (2020), a computacdo em nuvem
pode ser entendida como um modelo que permite a utilizagdo simultanea de um conjunto de
recursos computacionais compartilhados, como servidores, armazenamento, entre outros, 0s
quais podem ser fornecidos e liberados de forma rapida e com minima interacdo e
gerenciamento por parte da empresa provedora.

Nessa perspectiva, existem diversos tipos de arquiteturas as quais compdem a
computacdo em nuvem. As trés arquiteturas mais conhecidas sdo Plataforma como Servico (do
inglés Platform as a Service — PaaS), Infraestrutura como Servico (do inglés Infrastructure as
a Service — laaS) e 0 SaaS, porém nos Ultimos anos surgiram novos termos como Contéineres
como Servico (do inglés Containers as a Service - CaaS) e Funcionalidades como Servic¢o (do
inglés Function as a Service — FaaS). A Figura 2 apresenta as principais diferencas entre essas

arquiteturas e os responsaveis pelo gerenciamento de cada atividade.
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Como é possivel perceber, a diferenciagdo entre as arquiteturas existe na disponibilidade
dos recursos para que o consumidor possa fazer as devidas alteragcbes. No caso do SaaS, o
cliente apenas faz alteracbes nas configuragdes do préprio sistema, visto que as outras
funcionalidades s&o controladas pelo fornecedor do sistema.

De acordo com Kulkarni, Gambhir e Palwe (2012), a arquitetura SaaS é um modelo de
desenvolvimento de software onde a aplicacdo é hospedada como um servico para que seus
clientes facam o uso pela internet. O modelo SaaS pode aliviar a carga do usuario em relacéo a
manutencao e atualizacBes, porém eles desistem de controlar as versdes e requisitos do sistema.
Os autores pontuam também que a definicdo exata de SaaS ainda esta aberta ao debate, porque
ao perguntar para diferentes pessoas provavelmente resultard em diferentes definicdes.

No trabalho desenvolvido também por Kulkarni, Gambhir e Palwe (2012) séo citados
0S pré-requisitos que esses sistemas devem possuir para ser considerados como SaaS, e algumas
dessas condicOes sdo: possuir uma boa arquitetura para garantir e fornecer a escalabilidade,
além de facilitar seu uso em computadores tradicionais e ser multi-tenancy (capacidade de
diversos usuarios utilizarem o sistema ao mesmo tempo).

Ademais, o SaaS pode ser diferenciado dos outros modelos de arquitetura na nuvem.
Essas diferencas basicamente consistem em possuir o acesso online, ou seja, possibilidade de
acessar o sistema de qualquer lugar, apenas dependendo da internet e de um navegador; gestdo
centralizada, onde as empresas provedoras do SaaS podem fazer o controle, monitoramento e
atualizacGes em um Unico local; e recursos de comunicacdo poderosos, onde ha possibilidade
de utilizar da "espinha dorsal™ (backbone) da internet para a inclusdo de mensagens instantaneas
(chats) ou até mesmo, chamadas de voz.

Além disso, Kulkarni, Gambhir e Palwe (2012) também demonstram algumas
desvantagens que podem surgir com o uso de SaaS, como a necessidade de uma conexdo com
a internet poderosa, 0 aumento do risco de seguranca e recursos para balanceamento da carga

de acessos, a fim de evitar que o sistema caia quando houver muitos acessos simultaneos.

2.2 METODOS DE PRECIFICACAO

Estudar a precificacdo de bens, servicos e ativos é algo que vem sendo discutido ao
longo do tempo na literatura existente. Para Kotler e Keller (2012), o Gnico elemento do mix de
marketing que gera receita € 0 preco, enguantos os outros elementos (praca, produto e

promocao) acarretam em custos. Além desse ponto de vista, Coelho (2018) também pontua que



“a variavel preco também representa a percepcdo do valor que o cliente esta disposto a pagar
por um determinado produto ou servigo.”.

Oxenfeldt (1973) cita que devido ao grande nimero de fatores com alto grau de incerteza
e variabilidade, os executivos que sdo responsaveis pela precificacdo seguem rigorosamente
métodos que consideraram eficazes no passado. Para ele, profissionais da area e economistas
reconhecem que o pre¢o é uma variavel de marketing perigosamente explosiva e complexa.

Os modelos de precificacdo podem ser utilizados para descrever, prever ou explicar
situacdes referentes a precificacao, sendo também entendidos como uma abstracao da realidade.
Nessa perspectiva, embora sejam menos complexos que o mundo real, eles precisam conter
propriedades relevantes da realidade que serd representada (MONROE; DELLA BITTA,
1978).

A precificagdo também pode ser vista como um dos elementos-chave no processo de
tomada de decisdo dos consumidores, sendo influenciado por fatores como diferenciacao de
produtos, avancgos tecnoldgicos e globalizacdo da economia. A defini¢cdo de precos tem um
impacto significativo no volume de vendas e na rentabilidade das empresas, tornando-se uma
estratégia essencial para a consolidacdo do posicionamento de mercado adequado (MILAN et
al, 2016).

Para os autores Hogan e Nagle (2005), uma estratégica de precificacdo abrangente é
composta por diversas camadas, as quais criam uma base para a definicdo de precos com o
objetivo de minimizar a erosdo e maximizar os lucros da companhia ao longo do tempo. Os
autores pontuam que essas camadas combinadas formam a piramide estratégica de precos, a
qual esta demonstrada na Figura 3. Nela é possivel perceber que a base da precificacdo € a
criacdo de valor ao consumidor. Logo, compreender de forma profunda como os produtos e/ou
servigos criam valor para seus clientes se torna o principal material para desenvolver uma

estrutura de preco efetiva para o negécio.



Figura 3 - Pirdamide Estratégica de Pregos
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Fonte: Adaptado de Hogan e Nagle (2005)

Para avaliar de forma abrangente os trabalhos relacionados a precificacdo optou-se por

conduzir uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL), conforme seré visto no item a seguir.

2.2.1 Revisdo Sistematica da Literatura — Precificacao

O objetivo deste subtopico é apresentar uma RSL quanto ao estado da arte acerca do

assunto precificacdo. Essa pesquisa foi realizada ao final de outubro/2023.

2.2.1.1 Contexto da RSL

A revisdo sistematica da literatura é de grande importancia pois é uma investigacao
focada, a qual permite identificar, selecionar, avaliar e sintetizar as informacdes que estdo
disponiveis e s&o relevantes para o estudo (GALVAO; PEREIRA, 2014).

Nessa perspectiva, a revisdo sistematica da literatura conduzida atendeu a dois
objetivos:

1. Quantificar ao longo dos anos as publicacbes realizadas acerca do tema

estudado.



2. Separar as pesquisas por areas para entender os métodos e suas principais
aplicacoes.

Para a conducdo das pesquisas, foram utilizadas as bases de dados Web of Science e
Scopus. Todas as bases e artigos foram acessados por meio do Portal de Peridédicos da CAPES.
A primeira etapa foi a definicdo das palavras-chave para as pesquisas. Dessa forma, 0s seguintes
conjuntos de palavras foram utilizados:

1. "Pricing Strategies" (Estratégias de Precos) ou "Pricing Models" (Modelos de
Precos) ou "Pricing Policies" (Politicas de Pregos) e "Cost-based" (Baseada em Custo).

2. "Pricing Strategies" (Estratégias de Precos) ou "Pricing Models" (Modelos de
Precos) ou "Pricing Policies" (Politicas de Precos) e "Competition-based" (Baseada em
Competicéo).

3. "Pricing Strategies” (Estratégias de Precos) ou "Pricing Models" (Modelos de
Precgos) ou "Pricing Policies” (Politicas de Precos) e "Value-based" (Baseada em Valor).

Das 06 pesquisas realizadas (utilizando as 2 bases e os 3 conjuntos de palavras), foram
encontrados 459 resultados, porém nas pesquisas com resultados acima de 100 trabalhos, foram
utilizados os 50 trabalhos mais citados em cada uma delas. Apos esse filtro, foram obtidos 220
trabalhos. Desse total, para a proxima etapa, foram utilizados apenas artigos de conferéncias ou
revistas, os quais compdem 88,64% (195 trabalhos) da base pesquisada. Dos 195 trabalhos
encontrados, 108 nao foram considerados pois estavam divididos nas categorias “Nao
Relacionados” (58 artigos), “Duplicados” (49 artigos) e “Nao Disponivel” (01 artigo). Logo,
ao final de todas as eliminagdes necessarias, foram analisados 87 artigos (aproximadamente,
18,95% da base total ou 39,54% da base filtrada).

2.2.1.2 Resultados

De acordo com os objetivos apresentados no topico anterior e na leitura dos titulos e
resumos de cada artigo, foi possivel chegar a algumas conclusdes que embasaram a pesquisa
desenvolvida.

No que tange a distribuicdo dos artigos ao longo do tempo (Objetivo 01), é possivel
notar na Figura 4 um crescimento quanto a pesquisas realizadas ao longo dos anos, porém, para
0 ano de 2023, mesmo com o levantamento sendo realizado mais ao final do ano, poucas foram

as pesquisas publicadas.
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Figura 4 - Contagem de PublicacGes ao Longo dos Anos
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Fonte: Proprio autor.

Para responder o segundo objetivo do desenvolvimento desta RSL, as informacdes seréo
apresentadas de acordo com cada método de precificacdo mais popularmente utilizado. Na
Figura 5 é apresentada a composicao dos artigos de acordo com o método de precificacéo.
Houve a necessidade da inclusdo de uma categoria nomeada “outros” para 0s casos da aplicacéo
de outros métodos que ndo fossem os trés principais pesquisados. E notavel que os métodos
mais utilizados foram o baseado em valor (28 trabalhos ou 31%) e o baseado em custos (18
trabalhos ou 21%).

Figura 5 - Composicao dos Trabalhos Encontrados
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Levando em consideracdo os dados apresentados na Figura 5, foi realizada a separagéo
por areas de aplicacdo considerando os dados encontrados em cada artigo analisado,
presumindo o uso dos trés principais métodos de precificagdo.

2.2.2 Meétodo de Precificacdo Baseado em Valor

No método de precificacdo baseado no valor ao cliente, o preco é definido a fim de
maximizar o valor que o cliente atribui a sua compra. Essa percepcao dos valores constitui de
uma combinacdo de fatores tangiveis como o preco de bens suplementares ou a utilidade do
produto, além de fatores intangiveis como a qualidade do produto e/ou servico ou atributos da
marca (SAMMUT-BONNICI; CHANNON, 2015). Os autores também pontuam que esse tipo
de estratégia de precificacdo € utilizado em cenarios que o valor percebido pelo cliente na
utilizacdo do produto ou servigo é muito superior aos seus Custos.

Um dos metodos que podem ser utilizados na precificacdo com base no valor ao cliente
é a andlise da margem de contribui¢do, a qual tenta incorporar ndo somente 0s custos, mas
também os materiais dos concorrentes e dos clientes, utilizando uma Gnica formula matematica
para o célculo de seu resultado. Esse resultado contribuira para estimar a quantidade de vendas
que precisam ser alcancadas ou que serdo perdidas como o resultado de uma mudanca de precos
(INDOUNAS, 2006).

De acordo com Indounas (2006), as férmulas (1) e (2) sdo utilizadas para a analise da
margem de contribuicdo, sendo que a formula (1) consiste na formula utilizada para a
interpretacdo de qual a estimativa da mudanca das vendas e a formula (2) é utilizada para

calcular a margem de contribuicao.

—(Mudanca de Preco) (1)
(Margem de Contribuicdo + (Mudanga de Preco))

Mudanga Percentual de Vendas (%) =

Margem de Contribuicdo = Preco Inicial — Custos Variaveis (2)

Na férmula (1), € possivel encontrar as seguintes variaveis:
e Mudanca de Preco: consiste na diferenca entre o preco inicial e o preco final
estudado.

e Margem de Contribuicdo: é utilizada da férmula (2) para o calculo.
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J& na férmula (2), para encontrar a margem de contribuicdo, é necessario utilizar das
seguintes variaveis:
e Preco Inicial: preco atual do produto ou servigo analisado.
e Custos Variaveis: sdo os custos que possuem ligacdo com a producdo de um bem ou
servigo (variam de acordo com a quantidade produzida).

Segundo Layne (1984), a margem de contribuicdo deve cobrir 0s custos fixos e também
colaborar com os lucros da empresa. Logo, de acordo com o autor, se um setor da empresa néo
esta contribuindo com esses pontos, devera ser descontinuada (exceto em casos de ser vital para
outras partes da companhia).

As areas que mais utilizaram esse método de precificacdo foram Computacdo em
Nuvem e a Area da Salde, considerando a precificacio de medicamentos. Na Tabela 1 so
apresentados os dados consolidados com cada um dos autores que estudaram sobre o0 assunto,

assim como a apresentacao grafica na Figura 6.

Tabela 1 - Relagéo dos Trabalhos - Precificacdo Baseada em Valor

Autores Area Quantidade
Baur et al. (2014); Cong et al. (2017); Cong et
al. (2018); Wu, Buyya e Ramamohanarao (2019); | Computa¢do em Nuvem 5

Wu et al. (2021)

Gregson et al. (2005); Hu et al. (2015); Levaggi

(2014); Wilson et al. (2017); Levaggi e Levaggi | Saude - Precos de Medicamentos 5
(2021)

Hinterhuber (2008); Piercy, Cravens e Lane

(2010); Stoppel e Roth (2016); Chung (2017); | Nao aplicavel 5

Liozu (2017)

Garantia de devolugdo do dinheiro

Luo, Lee e Hsieh (2009); Luo (2013) (MBG) 2
Smith (1996) Salde Comportamental 1
Neumann et al. (2021) fgl]de - Tratamentos e Vacinas COVID- 1
Rest, Roper e Wang (2018) Hotéis 1
Harmon et al. (2009) Tecnologia da Informacéo 1
Rautio, Anttila e Tuominen (2007) TV Movel 1
Grewal et al. (2012) Varejo 1
Liinamaa et al. (2016) Solugdes 1
Christopher e Gattorna (2005) Cadeia de Suprimentos 1
Codini, Saccani e Sicco (2012) Maquinas de Lavar Roupa 1
Huang et al. (2010) Servigos de Agua 1
Johansson et al. (2011) Em branco - Pesquisa Empirica 1

Fonte: Proprio autor.
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Figura 6 - Compilacéo Grafica dos Trabalhos - Precificacdo Baseada em Valor
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Fonte: Proprio autor.

Hinterhuber (2008) pontua as vantagens e desvantagens quanto ao uso dessa estratégia:
e Vantagem:

o Levar em consideracdo o ponto de vista do cliente.
e Desvantagem:

o Dificuldade em obter e interpretar os dados para desenvolver a precificacao.

2.2.3 Meétodo de Precificacdo Baseado em Custos

Na sequéncia dos metodos de precificacdo apresentados na Figura 5, a precificacdo
baseada em custos, também conhecida pelos métodos custo acrescido e markup, € a estratégia
de precificacdo mais comumente utilizada. O método do custo acrescido precifica um produto
ou servico com base em seu custo fixo levando em consideracao algum critério de rateio para
chegar no preco final que sera cobrado (INDOUNAS, 2006). Ja 0 método markup consiste em
adicionar uma margem sobre os custos de um produto ou servico (SAMMUT-BONNICI;
CHANNON, 2015). Essa margem pode ser considerada como uma forma que as empresas
encontram de adicionar valor aos seus custos (BRUNI; FAMA, 2022).

Os trabalhos que mais utilizaram deste método para a precificacdo, de acordo com a

pesquisa realizada, foram as areas de Energia, Construcio e Servicos de Agua. Na Tabela 2
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estdo consolidados os autores que pesquisaram sobre 0 assunto, assim como na Figura 7 esté a

demonstragéo visual destes dados.

Tabela 2 - Relagdo dos Trabalhos - Precificagdo Baseada em Custo

Autores Area Quantidade

Zobian e llic (1997); Ma, El-Keib e A Haskew .

(1998); Friedman (2009); Han, Tian e Tan (2011) | Energia 4
Laryea e Watermeyer (2016); Kissi et al. (2019) Construgéo 2
Munasinghe (1990); Beecher (2020) Servigos de Agua 2
Cumming et al. (1974) Servicos de Sangue 1
Hosanagar et al. (2006) Redes de Entrega de Contetido 1
Aberg, Filting e Forssell (2016) Aguecimento Urbano 1
Faisal e Khan (2021) Produtos 1
Thielen et al. (2022) Saude - Pregos de Medicamentos 1
Noble e Gruca (1999) Produtos Industriais 1
Van Hove (2004) Instrumentos de Pagamento 1
Petersen (1992) Editores 1
Strandenes (2004) Transporte Maritimo 1
Peitz (2005) Telecomunicagdes 1

Fonte: Proprio autor.

Figura 7 - Compilacdo Gréafica dos Trabalhos - Precificacdo Baseada em Custo
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Fonte: Proprio autor.

A vantagem que leva as empresas a utilizarem desse método de precificacdo é a

facilidade de coleta dos dados, visto que isso esta sempre documentado em seus controles

(contabilidade de custos). Porém, a desvantagem desse método é ndo levar em consideragdo a
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perspectiva do cliente e 0 quanto ele esta disposto a pagar pelo produto e seus concorrentes
(HINTERHUBER, 2008).
Na visdo de Kotler e Keller (2012) e Bruni e Fama (2022), esse método é bastante
utilizado por diversas razdes, sendo elas:
1. E mais facil prever custos do que a demanda, o que faz a tarefa de determinagio do
preco ser mais simples.
2. Se todas as empresas do mesmo setor utilizarem desse método, 0s pregos tendem a
ser similares e a competicao pelos precos € minimizada.
3. Muitas pessoas acreditam que esse método € uma determinacao de precos mais justa,
tanto para vendedores como para compradores.
4. Os vendedores se sentem mais seguros quanto aos custos incorridos em um produto
ou servico, do que com aspectos relativos a demanda e ao mercado consumidor.
Para Kotler e Keller (2012), as formulas (3) e (4) sdo utilizadas para precificar um

produto ou servigo com base no método markup:

Custo fixo (3)
Vendas por unidade

Custo Unitario = Custo variavel +

Custo unitario 4)

P de Markup =
reco de Marxup (1 — Retorno desejado sobre as vendas)

Para o célculo do custo unitario apresentado na formula (3), as variaveis que deverdo
compor a férmula séo:

e Custo variavel: possui a mesma definicdo apresentada na formula (2).

e Custo fixo: diferente do custo varidvel, consiste nos custos que ndo possuem ligacédo
com a producao de bens ou servicos (exemplo: aluguel, internet, etc.).

e Vendas por unidade: quantidade de bens ou servigo que foram vendidos.

Ja no célculo do Preco Markup (férmula (4)), as variaveis sdo explicadas a seguir:

e Custo unitario: é o custo calculado na formula (3).

e 1: representa a totalidade (100%).

e Retorno desejado sobre as vendas: percentual desejado de lucro sob o preco de
venda/100.



2.2.4 Meétodo de Precificacdo Baseado na Concorréncia
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J& na precificacdo baseada na concorréncia, as empresas determinam seus pregos

levando em consideracdo seus concorrentes. Esse método é muito utilizado em mercados que

os produtos possuem baixa diferenciacdo ou em empresas com média participacao entrando em
mercados com concorrentes de alta participagdo (SAMMUT-BONNICI; CHANNON, 2015).

Nessa area de pesquisa, poucos trabalhos puderam ser identificados com uso exclusivo

deste método de precificacdo, conforme é possivel notar na Tabela 3 e na Figura 8. Nesses

trabalhos listados foi possivel perceber que as pesquisas desse método de precificacdo

concentraram-se na Ultima década (a partir de 2013), totalizando 6 artigos ou 75% dos artigos

relacionados.

Tabela 3 - Relagéo dos Trabalhos - Precificacdo Baseada em Concorréncia

Autores Area Quantidade
Kan e Yan (2012) Andncios 1
Wang (2020) Auditoria 1
Ghasemi et al. (2021) Computagdo em Nuvem 1
Faehnle e Guidolin (2021) Plataformas de Comércio Digital 1
Pohland e Kesgin (2017) Hotéis 1
Fisher, Gallino e Li (2018) Varejo Online 1
Yao e Liu (2005) Varejo e Varejo Online (e-tail) 1
Cho et al. (2021) Servigos de Taxi 1

Fonte: Proprio autor.

Figura 8 - Compilacdo Gréafica dos Trabalhos - Precificacdo Baseada em Concorréncia
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Assim como na precificacdo baseada em valor e em custos, Hinterhuber (2008) e Toni
et al. (2017) também pontuaram as vantagens e desvantagens desse metodo de precificagdo,
sendo elas:

e Vantagem:
o Facilidade no acesso aos dados.
e Desvantagens:
o Nao levar em consideragdo os clientes e sua disposi¢cdo em pagar pelo produto
OU Servigo.
o Na&o conhecer exatamente como € a estrutura de custos do seu concorrente. O

risco de operar com margens baixas ou até negativas aumentam nesses casos.
2.3 METODOS DE PRECIFICAQAO APLICADOS A SAAS

Neste topico serdo apresentados alguns autores e seus respectivos trabalhos que trataram
sobre a precificacdo de SaaS. O objetivo deste topico é demonstrar um pouco do estado da arte
acerca do foco da dissertacéo.

O trabalho de Wu, Zhang e Wanchun (2012) apresenta uma estratégia personalizada
para a precificacdo de servigos de computacdo em nuvem, estratégia essa nomeada pelos autores
como Precificagdo como Servi¢co (do inglés Pricing as a Service — PraaS). Os autores
demonstram que as métricas de precificacdo para os servicos na nuvem podem ser cobradas de
acordo com o tempo do servigo ou pela quantidade que foi utilizada. A métrica de precificacéo
da empresa pode ser armazenada nos bancos de dados e, quando o preco esta sendo calculado,
a metrica é consultada de acordo com o tipo dos servicos, sendo eles basicos ou personalizados.

Na utilizacdo do PraaS para as trés arquiteturas da computacdo em nuvem (SaaS, laaS
e PaaS), os autores demonstraram as formulas para a precificacdo de cada um desses tipos de
servigos. Na precificacdo de SaaS, as formulas (5) e (6) foram demonstradas, na qual a formula
(5) precifica a plataforma para usuarios que possuem necessidades repentinas de uso e leva a
cobranca de um pre¢o mais alto, pois ndo sdo clientes que usam do sistema de forma recorrente.
Ja a formula (6) que é desenvolvida para os clientes que possuem necessidade de utilizar o
sistema no longo prazo, a precificacdo deve levar em conta os principios de precificacdo de

mercado.

Roc + Rre « (1 —P) (5)
*
Rtot ¢

Preco SaaSS = Prego Base +
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Na formula (5), é possivel encontrar as seguintes variaveis:

R
Prego SaaSB = Prego SaaSS§ — R

Preco Base: é setado de acordo com as condigdes reais de mercado.

Roc: séo os recursos ocupados, os quais ndo podem alocados para outros Usuarios.
Rre: sdo 0s recursos reservados para certos usuarios e que podem ser cancelados
p0s 0 uso pelos usudrios.

Rtot: é a quantidade total de recursos.

P: demonstra a probabilidade de ocultacdo dos recursos reservados.

Q: é um fator que indica a escala do mercado atual.

tot (6)
P (k1 * tempo + k2 * no.)

Ja na férmula (6), as variaveis necessarias para o calculo sdo:

Preco SaaSS: é o preco definido anteriormente sob os requisitos de curto prazo para
SaaS.

Rto: é a quantidade total de recursos.

Rco: sdo 0s recursos ocupados, 0s quais ndo podem alocados para outros usuarios.
Tempo: indica quanto tempo um usuario atingira certos recursos.

No.: demonstra a quantidade desejada pelos clientes para recursos.

K1: ¢é o fator de tempo.

K2: ¢é o fator de quantidade.

No artigo também sdo apresentados 0s precos para uso sob demanda na nuvem, assim

como a utilizacdo do PraaS em laaS e PaaS, porém os assuntos nao serdo tdo explorados por

ndo serem o foco para o desenvolvimento desta dissertacéo.

Como conclusdo do trabalho, os autores demonstraram que o PraaS vem como uma

proposta para maximizar a receita dos vendedores, assim como atender a necessidade dos

usuarios. Na avaliacdo dos resultados, foi possivel perceber que a utilizacdo da estratégia de

precificacdo pelo PraaS trouxe uma possibilidade de uso sob demanda da nuvem e maior receita

para seus provedores. Para trabalhos futuros, os autores propdem a refinacdo do PraaS com uso

em mercados de nuvem mais complexos e para atender a requisitos de diferentes provedores e

usuarios da nuvem.
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J& na pesquisa de Laatikainen e Ojala (2014), os autores propuseram um estudo de caso
multiplo para estudar a relacdo entre a arquitetura e os métodos de precificacdo de SaaS. Para
0 desenvolvimento do estudo, eles utilizaram de 5 empresas de software que possuem
caracteristicas diferentes como mercado foco, método de disponibilizacdo de seus sistemas e
tamanho da empresa. Durante os contatos com os objetos de estudo do caso, foram realizadas
diversas entrevistas com varios tomadores de decisdo de cada uma das empresas.

Nos resultados do estudo, os autores concluiram que existe uma forte relacdo entre a
arquitetura do SaaS e 0 método de precificacdo utilizado, porém para empresas menores, COmMo
startups, as quais possuem foco em desenvolvimento de software, essa relagdo ndo tem impacto
mutuo ou ha um impacto limitado.

Além da contribuicdo com o estado da arte quanto a relacdo entre a arquitetura do
sistema e seus precos, o trabalho também contribuiu quanto ao entendimento das mudancas de
modelo de negdcio que podem ocorrer quando ha migracdo de servigos locais (standalones)
para 0s servicos em nuvem. Ponto este o qual os autores falam sobre a necessidade dessa
migracdo por conta da forte concorréncia do mercado, mesmo que 0 custo de migragdo
inicialmente seja mais elevado.

Para trabalhos futuros, os autores propdem um estudo sobre o impacto da precificagdo
nos processos internos das empresas, além do desenvolvimento de testes quantitativos
adicionais sobre os achados do trabalho, que por limitagdes metodoldgicas ndo podem ser
totalmente generalizados.

Ja na pesquisa realizada por Bhargava e Gangwar (2016), os autores se propuseram a
desenvolver um comparativo entre trés métodos de precificacdo comumente utilizados em SaaS
e outros servigos de computacdo, sendo eles: precificacdo com base na utilizacdo do sistema
(Pay as you go), precificacdo com base em buffet (All you can eat) e precificacdo trés partes
(3PT - método amplamente utilizado na industria de telefonia celular).

Essa avaliacdo proposta pelos autores pontuou como a escolha do esquema de precos
depende da analise da heterogeneidade dos consumidores (heterogeneidade de uso e
heterogeneidade de avaliacdo do mercado tradicional), ao invés de analisar fatores como custos
marginais, custo por transacdo e restricdes de capacidade.

Como resultado a esse comparativo, durante o desenvolvimento e aplicacdo das
formulas de cada precificacdo, os autores puderam perceber que ambas as formas de
heterogeneidade analisadas favorecem a precificacdo com base no uso quando comparado com
a precificacdo com base em buffet, além de que a heterogeneidade de uso tem um papel maior

na decisao do plano ideal, em vez da heterogeneidade de mercado.
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Em relacéo ao lucro, a precificacdo 3PT supera os dois outros méetodos, mesmo que o
preco por unidade consiga produzir maior cobertura de mercado e o preco por buffet consiga
produzir o maximo excedente por parte do consumidor.

Isso ocorre porque a precificagdo 3PT é mais versatil, dessa forma a taxa de excedente
serve como forma de medir os consumidores de alto nivel, mas quando o mercado favorece a
precificagdo com base em uso, o 3PT essencialmente atua como tal.

No estudo desenvolvido por Wu et al (2019), os autores desenvolveram um amplo
estudo da taxonomia dos modelos de precificacdo de nuvem existentes. O objetivo do trabalho
desenvolvido por esses autores foi fornecer para a literatura existente uma visao sistematica dos
varios modelos de precificacdo de nuvem e clientes do Provedor de Solugbes da Nuvem (CSP,
do inglés Cloud Solution Provider) para que os provedores possam ser mais competitivos,
enquanto os clientes da nuvem podem tomar melhores decisfes. Na viséo dos autores, uma
abordagem isolada de precificacdo de nuvem pode aumentar a dificuldade dos tomadores de
decisdo a compreender os beneficios e riscos do servigo em nuvem, assim como 0 motivo do
preco a ser pago.

Durante o desenvolvimento do artigo, os autores se basearam na derivacdo de trés
estratégias de precificacdo de nuvem com base em visdes subjetivas (valores) e objetivas
(fatos), sendo elas:

1. Precificacdo baseada em valor: impulsionada pela demanda.

2. Precificacdo baseada no custo: impulsionada pela oferta.

3. Precificacdo baseada no mercado: pode ser vista como um equilibrio entre a oferta

e a demanda de um mercado de nuvem.

Ap0s essa derivacdo, foi definida uma estrutura hierarquica para a precificacdo, a qual
possui camadas que séo orientadas pelos seus objetivos. Apds a derivacdo das trés estratégias
de precificacdo apresentada anteriormente, a proxima camada consiste em 09 categorias, as
quais se abrem em 60 modelos individuais de precificacao.

Essa estrutura implica que cada uma das derivagdes possuem um custo “p”
impulsionado por algum fator, como a estratégia baseada em custos € impulsionada pela
racionalidade interna, a estratégia baseada em valor € impulsionada pelo valor dos clientes, logo
racionalidade externa e, no caso da estratégia baseada em mercado, ela serad o equilibrio entre
demanda e oferta no mercado. A esséncia dessa estrutura apresentada é refletir a microeconomia

em relacdo a teoria de precos.
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Na Tabela 4 foram compiladas todas as estratégias de precificacdo apresentadas pelos
autores na taxonomia, consolidando suas defini¢des, modelos de precificacdo vinculados as

estratégias e as vantagem(ns) e desvantagem(ns) pontuadas para cada uma dessas estratégias.

Tabela 4 - Compilagdo das Estratégias de Precificacdo

Modelos de

Precificacio Vantagem(ns) Desvantagem(ns)

Estratégia Definicéo

Diferente do preco

Sob demanda, com Mensuracao pode
baseado em produto
. base em camadas, por depender de um
fisico, o preco . Valores podem .
Preco Baseado ) usuario, por o Acordo de Nivel
) baseado em servicgo ) R ser identificados )
em Servigo ) dispositivo, & vontade . de Servico (SLA,
enfatiza uma parte e previstos. L .
. . e com base em do inglés Service
intangivel da entrega L
prioridades. Level Agreement).

de valor.

O valor da estimativa
do servigo é baseado
em um conjunto de
métricas tangiveis, as
quais geralmente séo
métricas de

Dificuldade de
desempenho de

] quantificar
servi¢o, como Podem se tornar o
S métricas de
confiabilidade ou a Baseado em modelos de
o . desempenho. Por
taxa de utilizacdo de | resultados, precificacdo
o . exemplo, como
Preco Baseado um recurso limitado. | atendimento aos "ganha-ganha", .
o . . determinar a
em Desempenho | O objetivo dessa clientes, marca e uso | logo € justo para duracio d
uracdo do
estratégia é vender de precos baseado em | ambas as partes . ¢
. periodo para o
novos valores de experiéncia. (empresas e ] .
] ) . namero de cligues
servigo aos clientes clientes).

em uma campanha
com base em seus . .
o publicitaria online.
requisitos, logo
também pode ser
considerado como um
pre¢o baseado em

experiéncia.
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Estratégia

Definicao

Modelos de
Precificacdo

Vantagem(ns)

Desvantagem(ns)

(continuacéo)

Preco Baseado
no Valor para o
Cliente

Define o preco a
partir de uma visdo
subjetiva de um
cliente. O foco é a

entrega de valor do

Valor percebido,
preco psicoldgico,
preco de recurso e

preco baseado em

Permite
maximizacao de
lucro comercial;
Lideranca do

mercado em

Como definir as
meétricas de valor a
partir da

subjetividade dos

Preco Baseado
em Antecipacdo
Gratuita e Pague

Depois

) hedbdnico. clientes.
cliente. alguns casos.
Precos de produtos
gratuitos em
publicidade,
) Requer um
freemium (sendo o
Alavancar produtos Pode otimizar os | mercado

gratuitos com o
minimo de
funcionalidades, a
fim de que o0 modelo
consiga captar mais
clientes e lucrar com
clientes premium (os
quais utilizam todas

as funcionalidades)

subdividido em:
freemium cléssico

com recursos

limitados, periodo de

teste gratuito,

software gratuito com

suporte premium e
desbloqueie a
velocidade limitada

0u recurso de servico

exclusivo) e precos
de barbeadores e

laminas.

precos dos
produtos, logo
aumenta-se as
vendas e o lucro;
Podem ajudar a
consolidar a
participacdo de
mercado de uma

empresa.

consideravel, pois
se 0 mercado ndo
for grande o
suficiente para
compensar 0 custo
das
funcionalidades
gratuitas, o0 modelo
de pregos se torna

insustentavel.
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Estratégia

Definicao

Modelos de
Precificacdo

Vantagem(ns)

Desvantagem(ns)

(continuacéo)

Preco Baseado

em Leildo

O preco baseado em
leildo consiste em
utilizar do
mecanismo de leildo

para decidir o preco.

Leildo de relogio,
leildo combinatorio,
leildo holandés, leildo
inglés, leildo de
primeiro preco, leil&o
de segundo preco,
acao de pagamento
por lance,
maximizacao de
receita, leildo
ascendente
simultaneo, leildo de
precgo uniforme,
leildo de Vickrey,
mecanismo de
Vickrey-Clarke-
Grove (VCG) e
maldicéo do

vencedor

Velocidade do
leildo ser
relativamente
rapida;

Né&o ha etapas de
processamento
pendentes nem
para frente e para

tras.

Para o cliente, eles
tém muito pouco
tempo para pensar
durante o processo
de licitagdo. Isso
pode ocasionar o
lance ser maior
que o valor real da

mercadoria.

Precificacdo
Online

A precificacdo online
consiste em precos
completamente
processados na
Internet e que ndo
podem ser
manuseados offline
ou em uma loja

fisica.

Pode alcangar um
elevado nimero
de clientes
instantaneamente;
A compra pode
ser efetivada
rapidamente;

N&o ha despesas
extras (exceto
para custos de

postagem).

Altos riscos em
relacdo a
seguranca e
privacidade;

Falta de descontos
significativos
(perda do poder de
barganha);
Fraudes no preco
online;

Custo extra para 0s
produtos que
precisam ser

entregues.
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Estratégia

Definicao

Modelos de
Precificacdo

Vantagem(ns)

Desvantagem(ns)

(continuacéo)

Preco Baseado

no Varejo

A precificacdo se
base em uma pequena
quantidade que os
consumidores
compram em lojas
fisicas ou pontos de
vendas. E

principalmente um

Mistura de produtos,
descontos e
abatimentos, pre¢cos
promocionais e

precos

Como o autor dividiu esse tépico em 4

subcategorias vinculadas ao preco

baseado no varejo, 0s proximos quatro

itens contemplardo cada subcategoria e

suas respectivas vantagem(ns) e

Preco do Mix de

discriminatorios. desvantagem(ns).
modelo de
precificacdo para
relaces B2C.
O cliente pode se
Impulsionar frustrar por cair
Nessa subcategoria, a vendas; em um "buraco

ideia é misturar ou

combinar diferentes

Gerar receitas ou

lucros extras;

negro" de custo;

Pode levar o

Produtos modelos de Atender diversas | cliente a desistir de
precificacdo de demandas e uma compra;
maneiras diferentes. segmentos do Pode criar uma méa

mercado. reputacdo da
empresa.
Sé&o consideradas
e Pagamento Pode melhorar o
duas técnicas de . ] .
antecipado, baixa Valor Presente Podem reduzir a
precos para empresas o
Precos com temporada, compra Liquido (VPL), margem de lucro;

Descontos e

Abonos

responderem as
condigdes flutuantes
por conta da
dindmica do

mercado.

em massa, desconto
de varejo, desconto a
vista e permisséao de

troca.

aumentando o
retorno do fluxo
de caixa liquido;

Reduzir estoque.

N&o possuir uma
identidade da

marca.
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iy s Modelos de
Estratégia Definicéo Precificacio Vantagem(ns) Desvantagem(ns)
(continuacéo)
Lider de perda,
evento especial,
Considerada uma desconto em
tatica de venda no dinheiro,
. . ) ) Aumentar as
Precos qual é concedido um | financiamento com d Reduz a margem
vendas;

Promocionais

desconto dentro de
um periodo

especifico.

juros baixos, prazo de
pagamento mais
longo, garantias e
contratos de servico e

desconto psicoldgico.

Reduzir estoque.

de lucro geral.

Precos

Discriminatorios

Esse modelo de
precificagdo consiste
em cobrar pregos
diferentes para
clientes diferentes
pelo mesmo produto

ou servico.

Segmento de cliente,
forma do produto,
imagem, localizacéo,
localizacédo
geografica, dinamica
ou baseada em surtos
e programas de
fidelidade.

Aumentar as
vendas;
Mantém a

margem de lucro.

Aumenta o custo
de vendas, logo
aumentaria 0s
riscos de

investimento.

Preco Baseado

em Despesas

Essa estratégia de
precificagdo consiste
que cada modelo do
preco é construido ou
derivado a partir de
um componente
central, nesse caso
uma unidade de

custo.

Custo acrescido,
percentual e
precificagdo de
retorno-alvo.

A empresa
conhece o retorno
esperado;

S&o modelos
concisos, diretos
e rapidos de
serem
construidos;
Podem garantir o
resultado do
lucro (pelo
menos na
perspectiva
voltada para

modelagem).

N&o levam em
consideracao o
valor do cliente;
N&o consideram a
oferta e demanda
do mercado;

Pode subestimar
ou superestimar o
pre¢o de mercado;
Se aempresa ndo
tiver um bom
controle dos
custos, pode levar
a uma precificacdo
incorreta.
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Estratégia

Definicao

Modelos de
Precificacdo

Vantagem(ns)

Desvantagem(ns)

(concluséo)

Preco Baseado

em Recursos

Diferente do preco
baseado em despesas,
0 preco baseado em
recursos se concentra
em uma base de
consumo, podendo
ser considerada como
uma precificagio
baseada em
atividades.

Precos baseados em
transacdes, baseados
em FTE, baseados
em licenciamento e
baseados em material

de tempo.

Enfatiza
escalabilidade;
Permite ao
cliente consumir
e implantar os
recursos
escalaveis de
maneira eficiente
e eficaz;
Enfatizaa
escassez de

recursos.

Nao identificado

no texto.

Preco Baseado
em Servigos
Publicos/Utilida-
de

Nessa estratégia, a
precificagdo é
realizada de acordo
com a utilizagdo do
servico, logo a
empresa monitora o
consumo e o cliente
pagara de acordo com

€SSe consumo.

Pico e fora do pico e
precificacdo baseada

em custo fixo.

Cada cliente pode
acessar 0s
Servicos por meio
de um cartdo de
crédito, por
exemplo em

compras online.

Pode transformar
alguns recursos
novos ou
inovadores em
commodities.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Wu et al (2019)

Durante o desenvolvimento da Tabela 4, foi possivel notar o grande leque de estratégias

e métodos de precificacdo que podem ser utilizados pelas empresas disponiveis na literatura.
Cada estratégia pode ser mais bem aplicada a uma vertente de negdcio, mas € factivel a
adaptacdo para aplicacdo em todos os mercados (por exemplo: o preco baseado no varejo, o
qual é utilizado principalmente em relacdes Empresa para Consumidor (B2C, do inglés
Business to Consumer), porém é adaptavel para ser aplicado também em relacdes Empresa para
Empresa (B2B, do inglés Business to Business).

Na conclusao do referido artigo, os autores pontuaram que apos todo o desenvolvimento
do trabalho, nota-se que a precificacdo de nuvem esta se deslocando de um modelo orientado a
caixas fisicos para um modelo abstrato de sandbox.

Além disso, foram pontuados quatro desafios potenciais relacionados a modelagem de

precos para nuvem que os autores puderam observar, 0s quais S&o:
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e Como mudar de precificacdo baseada em custo para uma precificagcdo baseada em

valor ao cliente e custo.

e Como passar da precificagdo com recursos salvos para uma precificacdo sem

recursos salvos.

e Como transformar a precificacdo de mutavel para imutéavel.

e Como precificar os servicos de nuvem considerando 0s recursos intrinsecos e

extrinsecos juntamente com o ciclo de vida da nuvem.

No trabalho de Almeida et al (2020), os autores discutem meétricas utilizadas para aferir
0 prego de um software, como o esforgo, prazo e custo. Além disso, se utilizam de um método
criado pelos préprios autores para a precificacao de um projeto de desenvolvimento de software.
Nesse metodo proposto, foram integradas trés ferramentas de gerenciamento de projeto, sendo
elas: Canvas?, Estrutura Analitica do Projeto (EAP)® e Kanban®. O foco do método apresentado
é auxiliar as empresas e seus clientes a melhorarem a concepcao do projeto de desenvolvimento
do software (criacdo, planejamento e monitoramento da execucgéo), evitando assim possiveis
deficiéncias no levantamento dos requisitos e desperdicios desnecessarios durante a execucao.

Os autores ainda citam que, inicialmente, a precificacdo parece ser uma tarefa facil de
ser realizada, bastando que as empresas levantem seus custos e agreguem a margem de lucro
para o produto/servigco. Porém, o maior problema no momento de incluir tais custos é nao levar
em consideracgdo 0s riscos existentes no processo e no desenvolvimento do software, os quais
impactam diretamente nos custos finais.

Os autores Xin e Sundararajan (2020) desenvolveram uma pesquisa voltada para a
precificacdo de softwares com base no uso nédo linear e com inelasticidade na demanda, algo
que ocorre frequentemente, visto que geralmente os clientes ndo podem variar seu volume de
uso necessario nas plataformas que utilizam.

Nessa perspectiva, 0s autores realizaram um comparativo entre a solucdo ja encontrada
na literatura para modelos de precificacdo ndo lineares padréo e a solucéo proposta por eles de
modelos de precificacdo que consideram a ndo linearidade no uso, incluindo também a
inelasticidade da demanda.

Além do comparativo entre os modelos citados acima, também foi elaborado no trabalho

um comparativo entre a precificacdo baseada em uso ndo linear versus o preco fixo. Como

2 Canvas: ferramenta que auxilia na estruturacdo de ideias de um negdcio.
3 EAP: método de subdivisdo do trabalho de um projeto em estrutura hierarquica.
4 Kanban: framework desenvolvido para a implementacio do desenvolvimento de software agil.
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pontuado pelos autores, o preco fixo é outro esquema popular de precificagdo de software, no
qual o cliente paga um preco fixo em troca do uso ilimitado do sistema adquirido.

Na concluséo do artigo desenvolvido, os autores demonstram que a solugéo proposta
por eles é pratica e pode ser facilmente implementada pelos fornecedores de software. Eles
demonstram que se o fornecedor conhece a distribuicdo do volume de uso da plataforma e a
capacidade de pagamento de seus clientes, os algoritmos demonstrados por eles serdo Uteis para
o calculo da tabela de preco que pode ser praticada.

Esse algoritmo divide um problema complexo de precificagdo em um conjunto de
subproblemas que sdo mais faceis e possuem suas solucdes ja conhecidas. A Unica condi¢do
colocada pelos autores nesse caso, a fim de garantir que a solucdo apresentada satisfaca todas
as restricdes necessarias, € que a tabela de precos ndo lineares ndo diminua de acordo com a
quantidade de consumo.

Ja no trabalho dos autores Saltan, Smolander (2021) foi feita uma revisdo da literatura
multivocal, utilizando de publica¢fes académicas (White Literature — WL) e publica¢Ges em
blogs, paginas da web, relatorios e artigos de revistas (Grey Literature — GL) sobre o0 assunto
precificacdo de SaaS. Durante a pesquisa, 0s autores puderam notar que a partir de 2012 o
numero de publicacbes académicas anuais tem diminuido, e que o numero de publicacfes
focadas diretamente em precificacdo de SaaS tem sido inferior a sete por ano.

Ap0s a revisdo sistematica da WL, os autores notaram que as descobertas das atuais
publicacGes ndo possuem tanta aplicabilidade em empresas reais que desenvolvem SaaS. Os
autores demonstraram ainda que as taticas de precificacdo e questdes organizacionais nao
receberam tanta atengdo entre os estudiosos do tema, embora paregcam ser assuntos relevantes
para os profissionais, de acordo com o que foi encontrado na GL.

Para o desenvolvimento desse trabalho, os autores tiveram algumas dificuldades. Por
exemplo, para encontrar trabalhos relevantes no nivel GL. Isso ocorreu, segundo os autores,
pois muitas publicacdes ndo séo publicas e, por esse motivo, ndo podem ser pesquisadas. Além
disso, algumas grandes empresas de software, como Google e Apple, ja possuem suas estruturas
de precificacdo as quais poderiam ser Uteis para outras empresas desenvolvedoras de SaaS. No
entanto, essas informacdes nao sdo publicadas e ndo puderam compor o escopo da literatura.

Para trabalhos futuros, os autores indicaram um estudo que poderia ser realizado a partir
de uma anélise econométrica que demonstrasse melhor as praticas de precos e os fatores que
podem afetar essas praticas dentro das empresas que comercializam solucdes SaaS.

Na pesquisa desenvolvida por Li e Kumar (2022), os autores propuseram uma estrutura

de pesquisa de negdcios sobre gerenciamento de SaaS considerando dois temas basicos, sendo



29

eles precificacdo e operacdes dos softwares. Para chegar nos dois temas principais para a
pesquisa, 0s autores realizaram uma pesquisa na literatura entre janeiro/2011 até agosto/2021 e
encontraram 31 artigos relevantes.

Utilizando dos resumos desses artigos e técnicas de modelagens de tdpicos, os autores
identificaram varios tépicos como estrutura de negdcio, operacoes e precos, porém no artigo
desenvolvido o enfoque foi dado em operacdes e precificacdo. Esses dois temas foram os
escolhidos pois, como qualquer outro negécio, o valor percebido pelo cliente que utilizara o
sistema acontecera em uma percepcao conjunta entre 0s pregos pagos e os beneficios recebidos
(operacoes).

Durante o desenvolvimento da pesquisa, os autores demonstraram sete modelos de
oportunidades de pesquisa, sendo trés voltados ao tema de precificagcdo (Precos dindmicos para
SaaS, Como criar um pacote principal e Precificacdo para penetracdo no mercado de SaaS) e
0s outros quatro voltados para as operacfes de um SaaS (Concorréncia e privacidade para
aplicativos, Gerenciamento das preferéncias de seguranca do usudrio, Fatores e estratégias para
influenciar o uso e Interacdo de qualidade entre plataforma e SaaS).

Apds o desenvolvimento da pesquisa, 0s autores puderam notar que ainda ha topicos
que podem ser mais bem explorados sobre 0 assunto e propuseram um roteiro de pesquisa para
que os pesquisadores possam preencher essas lacunas. Alem disso, eles pontuam também que
0 estado da arte sobre SaaS esta se expandindo rapidamente, motivada pelo crescimento de
softwares comercializados como SaaS e pelas crescentes vulnerabilidades encontradas na

computacdo em nuvem.



3 METODOLOGIA

3.1 METODOLOGIA

O objeto de estudo deste projeto € uma empresa de tecnologia da informacdo a qual
desenvolve solucGes de inteligéncia competitiva B2B para suporte na tomada de decisdes
estratégicas e taticas. A empresa possui um algoritmo proprio para a estimacdo em larga escala
de modelos preditivos para séries temporais. Tais modelos auxiliam os usuérios finais
disponibilizando projecdes acuradas de vendas, churn®, ou qualquer outra variavel de interesse
do neg6cio. Além disso, também possui uma plataforma para implementacdo dos modelos em
producéo, a fim de que seus clientes possam ter as respostas necessarias nos momentos ideais.

A justificativa de escolha da empresa para o estudo vem do crescimento no mercado de
solugdes SaaS, assim como a caréncia de trabalhos na literatura que apliquem precificacdo para
esse tipo de servigo. Dessa forma, o foco sera a validacdo e possivel desenvolvimento de uma
técnica de precificacdo a qual possa atender as atuais necessidades da empresa e que tambem
possa ser replicada em outras empresas que trabalham em mercados similares.

Esta pesquisa sera de natureza aplicada, que de acordo com Marcondes et al (2017,
p.50): “[...] tem a finalidade de servir de base para que os gestores da empresa possam tomar
decisoes eficazes sobre novos negdcios, mercados, estratégias, estruturas, parcerias [...]”". No
que tange aos objetivos, a pesquisa sera qualificada como exploratoria e com abordagem
qualitativa, pois ird considerar as particularidades e a realidade do objeto estudado, com
possibilidade de uma generalizagdo moderada dos resultados encontrados (NASCIMENTO e
SOUZA, 2016). As classificacbes da pesquisa estdo sinalizadas nos quadrados vermelhos
presentes na Figura 9.

O procedimento técnico a ser utilizado sera a pesquisa-acdo. Para o autor Tripp (2005),
a pesquisa-acdo € um método de investigacdo que usa de técnicas consagradas de pesquisa a
fim de informar a acdo a ser tomada para melhorar a pratica. Nesse ponto de vista, o pesquisador
além de estudar de forma tedrica sobre o0 assunto, age juntamente com o sujeito do estudo para

a resolucdo de um problema.

5 Churn: indice de evaséo dos clientes de uma empresa.
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Figura 9 - Classificacdo da Pesquisa Cientifica

Pesquisa Clentifica
(classificagocs)
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Aplicative Exposi-facto esquisa-agic
Normativa  j— Pomguine + » Pewguis
Participante Experimental
M.ndelagn_?m !
Simulagio
Fonte: Medeiros (2013)
O ciclo para a realizacdo da pesquisa-acdo é encontrado na Figura 10, retirada da tese

de doutorad

o0 desenvolvida por Medeiros (2013). Nos tdpicos abaixo serdo demonstrados como

sera 0 andamento da pesquisa com base no ciclo da metodologia aplicada:

Contexto e Proposito: neste primeiro passo, sera realizado um levantamento mais
profundo com a empresa objeto do estudo, a fim de entender todas as necessidades
da companhia neste momento, com o objetivo de responder a pergunta de pesquisa
da dissertacéo.

Obtencdo dos Dados: os dados serdo obtidos a partir de relatorios financeiros e
operacionais da respectiva plataforma a ser estudada.

Feedback dos Dados: a partir do recebimento destes dados, serad realizada uma
reunido com a organizacao a fim de repassar os dados coletados e se todos eles ja

serdo suficientes para o calculo da precificacéo.
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e Anélise dos Dados: o critério de andlise dos dados recebidos, assim como a anélise
em si desses dados serdo realizados juntamente com o diretor financeiro e diretor
executivo da empresa.

e Plano de Acdo: verificar se sera necessario alterar algo ja existente dentro da
empresa vinculado com o software.

e Auvaliagdo: antes da implementacdo em producdo dos precos encontrados, podera
ser realizada uma simulacdo juntamente com a empresa para verificar quais serao
0s possiveis resultados encontrados com a nova forma de precificar a plataforma.

O monitoramento do desenvolvimento do ciclo de pesquisa serd acompanhado de
acordo com o andamento de cada uma das etapas listadas nos tépicos acima e de acordo com o

que a metodologia se propde.

Figura 10 - Passos para a Implantacdo da Pesquisa-Acao

Contexto e
Proposito
y
»| Obtencdo de dados
r'y
]
[}
Avaliagdo - ————— = et »|  Feedback dos
e S dados
/ Ay
I / . \
1 Monitora- 1
l\ mento 1
\ / r
/
\\ /
~ -~ i Sy-
Implementagdo [ ----- Sme s = Andlise dos dados

Plano de Acdo <

Fonte: Medeiros (2013)

3.2 FRAMEWORK DE PRECIFICACAO

Apos a realizacdo das pesquisas acerca dos assuntos precificagdo e precificagdo voltada

para SaaS, foi possivel notar a utilizacdo da precificacdo com base no valor percebido para
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empresas que se utilizam da computacdo em nuvem. Essa concluséo foi embasada levando em
consideracdo a revisdo sistematica da literatura apresentada no item 2.2.1.2.

Visto esse cenério, a precificacdo desenvolvida nesse trabalho esta utilizando o
framework proposto por Hinterhuber (2004). No artigo em questdo, o autor propde um
framework para que as empresas possam realizar sua precificacdo com base no valor percebido.

No discorrer do artigo, Hinterhuber (2004) demonstra exatamente quais S0 0S passos a
serem utilizados para o desenvolvimento de uma precificacdo que serd embasada ndo sé no
conhecimento da pessoa resposavel pela tarefa de precificar um produto ou servi¢o dentro de
uma companhia, mas também levara em consideracéo o feedback de seus clientes, seus nimeros
financeiros e o mercado em que esta atuando. Uma representacdo visual desse framework é

apresentada na Figura 11.

Figura 11 — Framework para Precificacdo Baseada em Valor

DEFINIR OS OBJETIVOS DA PRECIFICACAO

T

!

ANALISAR OS PRINCIPAIS ELEMENTOS DA DECISAO DE PRECOS

| ANALISE DO VALOR ECONOMICO

|

O CLIENTE

ANALISE DO CVP (LUCRO DO VOLUME DE CUSTOS) | | ANALISE COMPETITIVA

| N
O CONCORRENTE

SELECIONAR AS FAIXAS DE PRECO RENTAVEIS

IMPLEMENTARAS MUDANCAS DE PRECO essesse

Fonte: Adaptado de Hinterhuber (2004)

O primeiro passo desse framework € definir os objetivos dessa precificacdo. Esse ponto,
de acordo com o autor e suas pesquisas, deve ser 0 pontapé inicial para a precificacéo, visto que
0s objetivos da precificacdo sdo um resultado geral da estratégia corporativa. Nesse ponto de
vista, a estratégia de precificacdo utilizada por uma empresa a qual tem como objetivo buscar
um crescimento rapido da penetracdo de mercado sera, a curto prazo, uma estratégia diferente
de outra empresa a qual deseje aumentar os lucros ao longo do tempo.

Além dessa perspectiva, a estratégia de precos deve variar de acordo com o tipo de

produto, mesmo dentro de uma empresa. As estratégias de precificacdo sdo voltadas para o
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contexto, logo sdo propicias a mudancas, embora o objetivo dessa estratégia seja a base para as
decisoes lucrativas no médio e longo prazo.

Apos a definicdo do objetivo da precificagdo, o segundo passo é analisar os principais
elementos da deciséo de pregos. Essa etapa do framework levanta perguntas como:

e Como os precos afetam volumes e lucros?

e Como os concorrentes reagirdo a uma mudanca na estratégia de precos?

e Qual é o valor econébmico do produto ou servico analisado para diferentes
segmentos de mercado ou clientes?

As respostas dessas perguntas fardo com que as decisGes de preco sejam construidas
com uma base bem fundamentada, ao invés de seguir a vontade do gerente financeiro por uma
margem minima e o desejo de um gerente de vendas por niveis de precos competitivos.

O autor propGe que gerentes de precificacdo apenas implemente as decisdes de preco
apos analisar e ter obtido informagdes para cada um dos seguintes pontos:

e Analise do valor econdmico: compreende as fontes de valor econémico de um
produto para diferentes clientes.

e Analise do CVP (Cost Volume Profit, ou em portugués Custo Volume Lucro):
compreende as inferéncias das mudancas de preco e volume na lucratividade da
empresa.

e Analise competitiva: compreende as tendéncias em precos competitivos, ofertas de

produtos e estratégias.

3.2.1 Analise do Valor Econémico

De acordo com Hinterhuber (2004), essa analise consiste em uma ferramenta projetada
para entender e quantificar as fontes de valor de um determinado produto ou servigo para um
grupo de clientes em potencial. Essa analise é importante para conhecer o valor do produto,
informacdo a qual é importante para a tomada de decisdes de precos que sejam lucrativos.

Para gque essa andlise seja efetuada da forma correta, o autor demonstra alguns passos
0s quais sdo importantes serem analisados:

e Passo 01: Identificar o custo do produto e processo competitivo que o cliente vé como
melhor alternativa.

e Passo 02: Segmentar o mercado.



35

e Passo 03: Definir todos os fatores que diferenciam o seu produto do produto e
processo concorrente.

e Passo 04: Determinar o valor para o cliente dos fatores de diferenciagéo.

e Passo 05: Somar o valor de referéncia e o valor de diferenciacdo para o valor
econdmico total.

e Passo 06: Usar o conjunto de valores para estimar as vendas futuras em pontos de
preco especificos.

Hinterhuber (2004) pontua que essa analise, quando compreendida, quantificada e

comunicada, a relagdo entre precos altos e alta participacdo de mercado podem coexistir.

3.2.2 Andlise do CVP

A analise CVP consiste em uma ferramenta simples, porém poderosa, que auxiliara os
gestores a avaliarem se as mudancas de preco possuem chance de serem lucrativas para as
empresas. Ou seja, considerara a margem de contribuicao (vista anteriormente no item 2.2.1.2)
para o célculo percentual do ponto de equilibrio de vendas, o qual podera ser encontrado na

formula (7).

Mudanca de Vendas no Ponto de Equilibrio (%) @)
_ —(% da Mudanga de Preco)

(%MargemdeContribuic¢io + (% Mudanga de Prego))

A analise CPV pode ser refinada para agregar os custos fixos, verificacdo a qual seria
divida em duas etapas.
e 12 Etapa: Tratar o aumento de vendas necessario para investimentos em custos

fixos, de acordo com a férmula (8).

Variacdo dos Custos Fixos (R$) (8)
MargemdeContribuicdo (%)

Ponto de Equilibrio — Mudancga de Valores (R$) =

e 2% Etapa: Nesse proximo passo, as mudancas de precos que sdo previstas podem ser

analisadas em conjunto com os custos fixos planejados, conforme a férmula (9).

Ponto de Equilibrio — Mudanga de Valores (%) (9)
_ —(% da Mudanga de Prego) Alteragio dos Custos Fixos (R$)

= +
(%MargemdeContribui(;éo + (% Mudanga de Prego)) NovaMargemdeContribui¢do (%)
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Na Figura 12 é possivel notar a interpretacdo demonstrada pelo autor para 0 aumento ou
reducdo maxima nas vendas necessarios para 0s aumentos ou reducdes de precos considerados
para diferentes niveis de lucratividade de um produto ou servico (abrangendo as margens brutas
de 20 — 50 — 80%).

Figura 12 - Anélise CVP

# Produtos com Margem Baixa (20% de margem bruta)
# Produtos com Margem Média (50% de margem bruta)
& Produtos com Margem Alta (80% de margem bruta)
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I
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o

50% 40% 30% 20% 10% 0% _, -10% -20% -30% -40% -50%
Aumento do Redugédo do
Preco Preco

Fonte: Adaptado de Hinterhuber (2004)

Para um melhor entendimento das alteracdes de volume de acordo com as mudancas de
precos em cada uma das margens brutas propostas pelo autor, uma verificacdo foi conduzida
para a compreensdo dos resultados apresentados na Figura 12. Na
Tabela 5, sdo demonstradas as primeiras informaces utilizadas.

Tabela 5 - Informacdes Basicas Utilizadas - Calculo CVP

Margem Baixa Margem Média Margem Alta

Preco Inicial (R$) R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
E?F;gos Variaveis Iniciais R$ 80,00 R$ 50,00 R$ 20,00
0,

% da Margem de 20% 50% 80%
Contribuicao

Volume de Vendas 100 100 100

(unidades)

Fonte: Proprio autor.
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Apos definir as informag@es iniciais para os célculos, foram validados trés cenarios,

sendo eles: Cenério Base, Queda de 10% no Preco e Aumento de 50% no Preco. Nas Tabela 6,

Tabela 7 e Tabela 8 estdo computando as informacdes encontradas para cada um dos cenarios

propostos.

Tabela 6 - Calculo CVP - Cenario Base

Cenario Base
Margem Baixa | Margem Média | Margem Alta
Preco Final (R$) R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
iacao 9
Variacdo % da Mudanca de 0% 0% 0%
Preco
Mudanca de Vendas no Ponto 0 0 0
de Equilibrio (%) 0% 0% 0%
Mudan_(;zil d_e Vendas no Ponto 100 100 100
de Equilibrio (volume)

Fonte: Proprio autor.

Tabela 7 - Calculo CVP - Queda de 10% no Preco

Queda de 10% no Preco
Margem Baixa | Margem Média | Margem Alta
Preco Final (R$) R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00
1acao 9
Variacao % da Mudanca de 10% 10% -10%
Preco
Mudanca de Vendas no Ponto 0 0 0
de Equilibrio (%) 100% 25% 14%
Mudan_gg dg Vendas no Ponto 200 195 114
de Equilibrio (volume)

Fonte: Proprio autor.

Tabela 8 - Calculo CVP - Aumento de 50% no Prec¢o

Aumento de 50% no Preco
Margem Baixa | Margem Média | Margem Alta
Preco Final (R$) R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00
iacao o
Varia¢do % da Mudanca de 50% 50% 50%
Preco
Mudanca de Vendas no Ponto 10 Eno 200
de Equilibrio (%) 1% 50% 38%
Mudangca de Vendas no Ponto
de Equilibrio (volume) 29 50 62

Para encontrar, por exemplo, o valor de -71% e 29 unidades no cenario de aumento de

Fonte: Proprio autor.

preco, os seguintes célculos foram feitos:
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e Mudanca de Vendas no Ponto de Equilibrio ((%) - Formula (7)) = -(50%) /
(20%+(50%)) = -71%
e Mudanca de Vendas no Ponto de Equilibrio (volume) = 100 * (1+(-71%)) = 29

Na Figura 13 estdo compiladas as mudancas volumétricas de acordo com cada mudanca
de preco, logo, validando os cenarios demonstrados na Figura 12.

Figura 13 - Cenéarios CVP (Volume de Vendas)

100 N

i Margem Baixa «* Margem Média = Margem Alta

Fonte: Proprio autor.

A analise CVP é importante pois comprova uma suposi¢do comum, porém gerentes mais
experientes podem ndo entender exatamente a quantidade de aumento do volume de negocios
que € necessario para vender e promover produtos que possuem a margem mais baixa
(Hinterhuber, 2004).

3.2.3 Analise Competitiva

A terceira etapa fundamental para as decisGes de preco lucrativas € a andlise
competitiva. Essa andlise consiste em abordar o0s seguintes elementos:
e Ameagas de novos entrantes: antes da avaliacdo dos atuais concorrentes, é preciso

levar em consideragdo a ameaga de novos entrantes no mercado. Estratégias de
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precificacdo que consideram puramente o valor econdémico entregue ao cliente
podem acarretar niveis de precos altos e, com isso, chamar atencdo para novos
entrantes.

e Tendéncia de pregos no mercado existente: monitorar de forma cuidadosa para onde
0S precos e as tendéncias de pregos estdo caminhando nos principais segmentos de
mercado. Dessa forma, € possivel evitar perdas em vendas por barganhas de clientes,
visto que ja e de conhecimento do time comercial o preco praticado no mercado.

e [Estratégias competitivas: perguntas como “Quais clientes atuais estdo mais
ameacados pelas estratégias dos concorrentes?” e “Como as competicdes de precos
podem ser evitadas?” devem ser analisadas neste momento.

e Informacdes sobre canais de distribuicdo: informagdes relevantes como participacdo
de mercado com os principais distribuidores, politicas de precos e pagamentos desses
distribuidores, esquema de incentivo dos principais concorrentes, etc sao levantadas
nessa etapa.

e Valores de referéncia para grupos de clientes: possuir informacgdes confiaveis sobre
diferentes valores de referéncia (os quais sao considerados para a analise de valor
econdémico) e sobre os produtos concorrentes por trds deles possibilitara o
desenvolvimento de uma estratégia de preco satisfatoria.

e Levantar quais sdo as reacdes provaveis com a mudanga de precos: se nas etapas
anteriores (analise do valor econdmico e CVP) a conclusédo for o aumento de precos,
é essencial tentar antecipar e/ou testar quais serdo as reacdes do mercado a essas
mudancas de preco.

Ap0s realizar a analise dos principais elementos da decisdo de precos, 0s gestores
responsaveis pela precificacdo possuirdo a justificativa, a magnitude e conseguirdo estimar o
impacto que a mudanca de precos podera trazer para a empresa, alem de comunicar o time de
vendas quanto ao repasse para com os clientes sobre a implementacdo dessas mudancas.

E possivel notar que sdo diversos passos e subpassos que S30 necessarios para uma
precificacdo que seja embasada nas trés vertentes de uma companbhia, sendo elas: A Empresa,

O Cliente e A Concorréncia.



4  ANALISE E PRECIFICACAO

Apos a apresentacdo da area a ser estudada e 0 método de pesquisa que serd aplicado a
pesquisa, no decorrer deste capitulo serd explicitada a contextualizagcdo do software a ser
precificado, além da aplicacdo dos passos do framework para a definicao final do preco.

4.1 O SOFTWARE

O software que serd precificado ¢ uma plataforma de Inteligéncia Artificial (1A)
Preditiva e que tem como objetivo facilitar a tomada de decisdes de seus clientes com base na
construgédo de modelos preditivos em escala, reduzindo custos, além da disponibilizagdo de uma
rica base de dados com séries setoriais e de mercado atualizadas e com previsoes
(4INTELLIGENCE, 2021).

A plataforma possui dois modulos, os quais sao distintos entre si. Isso significa que o
cliente ndo precisa assinar a plataforma como um todo, caso queira usufruir das funcionalidades
de apenas um mddulo. Os modulos comercializados sdo 0s seguintes:

e Models: modulo que permite ao cliente a construcdo de modelos preditivos em
escala, auxiliando-o na realizacdo de previsbes de séries temporais e de
classificacgéo.

e Feature Store: base de dados com milhares de séries atualizadas e com projecdes
realizadas pela empresa detentora da plataforma. Exemplos de base de dados
disponiveis séo variaveis econdmicas a nivel mundial (Brasil, América Latina,

Unido Europeia etc.).

4.1.1 Modelo de Comercializacdo

A plataforma é comercializada na estrutura SaaS, logo, a empresa oferece acesso por
meio de uma assinatura.
Dessa forma, o cliente celebra um contrato com o pagamento mensal ao invés de

comprar o software inteiro e precisar instala-lo nos computadores que utilizardo a ferramenta.
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A plataforma esta hospedada na nuvem e o cliente consegue realizar o acesso por meio
da internet e de um navegador (como Google Chrome, Mozilla Firefox ou Microsoft Edge) com

seu usuario e senha.

4.2 APLICACAO DO MODELO DE PRECIFICACAO

Visto 0s passos explicados até 0 momento, neste capitulo sera apresentada a aplicacao
do framework para a precificacdo do software objeto de estudo deste trabalho.

Para o primeiro passo, levando em consideracéo as informacdes demonstradas na Figura
11, foi discutido juntamente com o Diretor de Financas o objetivo dessa precificacdo e chegou-
se a conclusdo que a empresa espera aumentar sua participacdo de mercado com esse estudo.
Dessa forma, é entendido pela diretoria que ha possibilidade de uma diminuicdo no valor
mensal quando comparado ao pre¢o praticado antes deste estudo.

Para dar sequéncia aos passos apresentados e antes de entrar na etapa de analise dos
principais elementos para a decisdo de precos, primeiramente foi definido o escopo e escolha
dos concorrentes. Foi possivel fechar a seguinte escolha:

e Concorrente 01: Empresa americana, empresa unicornio®, 12 anos de mercado.

e Concorrente 02: Empresa americana, empresa unicornio, 12 anos de mercado.

e Concorrente 03: Empresa francesa, empresa unicornio, 11 anos de mercado.

Apds a escolha dos trés concorrentes, deu-se inicio o proximo passo do framework,

sendo ele a analise dos principais elementos para a decisdo de pregos.

4.2.1 Aplicacdo da Analise do Valor Econémico (O Cliente)

Para a andlise do valor econdémico, seguiu-se 0s passos apresentados no item 3.2.1, em
discussdo juntamente com a diretoria da empresa, 0s quais resultaram nas seguintes
informacdes:

e ldentificar o custo do produto: aproximadamente 45% do preco de venda
(informacdo coletada dos levantamentos contabeis da empresa estudada).
e ldentificar o processo competitivo que o cliente vé como melhor alternativa: foram

identificados os trés concorrentes listados anteriormente.

& Entende-se como unicornio a empresa que possui valor de mercado (valuation) acima de 1 bilhdo de dolares.
(XP, 2023)
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Segmentar o mercado: na andlise da empresa, ndo serd necessario segmentar o
mercado, visto que a andlise sera feita baseando-se em clientes que sdo grandes
empresas e que ja utilizam de 1A preditiva em suas atividades de tomada de deciséo.
Identificar todos os fatores que diferenciam o seu produto do produto e processo
concorrente:

o Todos os concorrentes possuem um sistema mais complexo voltado diretamente

para Cientistas de Dados e a area de TI dos clientes. A empresa estudada possui
feedback de clientes que utilizam alguma plataforma concorrente e sinalizou a
facilidade de navegacdo que a plataforma possui frente as platafomas
concorrentes.

Concorrente 01: plataforma aparenta ser menos intuitiva no trial, porém eles
possuem um passo a passo que demonstra um caso de uso com todos 0s campos
necessarios de serem clicados. Ainda assim, é uma plataforma desenvolvida
para ser utilizada por um time de T.I. ou Cientistas de Dados.

Concorrentes 02 e 03: plataformas necessitam de instalacédo e alguns comandos
de codigos. Alta geréncia pode entender como um processo a mais que poderia
dificultar aimplementacdo em grande escala. A plataforma estudada € um SaasS,
logo, apenas necessario o login e internet para acesso via qualquer navegador
(mozilla, chrome ou edge). Possuem acesso também via web, porém bem menos
intuitiva que o Concorrente 01.

Concorrente 03: da a possibilidade de a empresa escolher a regido da nuvem
que o cliente quer acessar em seu trial. Ao inves de ser uma Unica plataforma
que roda diferentes usabilidades, o cliente necessita "instalar a ferramenta que

usara.

Determinar o valor para o cliente dos fatores de diferenciacdo e somar o valor de
referéncia e o valor de diferenciacdo para o valor econémico total: as informacoes
computadas estdo apresentadas na Tabela 9. Os fatores de diferenciacdo computados
abaixo do item preco levam em consideracdes analises feitas com cada um dos trés
concorrentes, com base em feedbacks coletados com os clientes pelo time de p6s-
vendas da empresa estudada.

o Um ponto importante a ser salientado é que o preco dos concorrentes é cobrado

em dolar. A taxa de conversao utilizada para esse estudo foi de USD 1,00 = R$
5,00.
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Freemium: os concorrentes 01 e 02 ndo ddo a possibilidade de um uso gratuito
de parte da plataforma, levando essa perspectiva em consideragéo, a plataforma
estudada possui um diferencial, logo sua valoracdo é positiva. Quando
comparado ao concorrente 03, o qual possui essa funcionalidade na plataforma,
ndo ha acréscimo ou decréscimo de valores a serem considerados nesse topico.
Trial (ou teste): os concorrentes 01 e 03 oferecem um teste gratuito da
plataforma completa para um periodo de 30 e 14 dias respectivamente. Logo,
COMo 0 acesso a esse teste é completamente feito pelo seu site, a plataforma
estudada sai em desvantagem. J& na perspectiva do concorrente 02, como nao é
oferecido o teste, a empresa possui um diferencial, visto que é oferecido um
teste da plataforma aos clientes quando solicitado.

Usabilidade: como as trés plataformas concorrentes analisadas sdo voltadas a
times diferentes do que a plataforma estudada, com base em relatos de clientes,
a usabilidade da plataforma estudada é mais intuitiva e simples. Logo, perante
os trés concorrentes, a valoragéo é positiva.

Economia de impostos de importagdo: como todos 0s concorrentes Sao
empresas estrangeiras, de acordo com a legislacdo tributaria brasileira
(BRASIL, 2000; BRASIL, 2003; BRASIL, 2004; BRASIL, 2014), é necessario
0 pagamento de tributos a unido quando ha importacdo de servigos por uma
empresa brasileira. Os impostos apurados nesse caso sdo: Programa de
Integracdo Social (PIS) Importacdo (1,65%), Contribuicdo para o
Financiamento da Seguridade Social (COFINS) Importacdo (7,60%), Imposto
de Renda Retido na Fonte (IRRF) Importacéo (15%), Imposto sobre Operacdes
Financeiras (IOF) (0,38%), Contribuicdo de Intervencdo no Dominio
Econdmico (CIDE)-Royalties (10%) e Imposto Sobre Servicos (I1SS) da cidade
de Séo Paulo (2,9%) e sua base de calculo é sob o preco de venda ja convertido
para real.

Friccdo para troca de plataforma: um ponto de desvalorizacdo na analise é o
atrito para troca de plataforma, visto que o time da empresa cliente ja esta
treinado e acostumado a utilizar o sistema do concorrente e precisaria ser
treinado para utilizar a plataforma estudada.

Confiabilidade: visto que os trés concorrentes sdo empresas com mais tempo e

de maior tamanho de mercado, é compreensivel que ela possua mais
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confiabilidade do que a empresa objeto de estudo. Por esse motivo, ha uma

desvalorizacdo nesse fator.

Tabela 9 - Calculo do Valor Econdmico Total

Valor de Diferenciacéo (Em Reais)

Fatores de Diferenciacéo Métricas Concg;rente Concg;rente Concggrente
Preco Mensal 37.500,00 41.666,67 33.333,33
Freemium Unico 750,00 833,33 0
Trial Unico - 3.750,00 1.250,00 - 1.666,67

Mensal (de
Usabilidade acordo com 5.625,00 6.250,00 5.000,00
0 Us0)
Mensal (ou
Economia de impostos de importagdo | recorrente de
(PIS, Cofins, IRRF, IOF, CIDE- | acordo com 15.000,00 16.666,67 13.333,33
Royalties e 1SS) 0
pagamento)
Friccéo troca de plataforma Unico - 5.625,00 - 6.250,00 - 5.000,00
Confiabilidade (levando em |
consideracgéo que os concorrentes sdo | Unico - 2.625,00 - 2.916,67 - 2.333,33
unicornios)
Valor Econdmico Total (1° més) 46.875,00 57.500,00 42.666,67
Valor Econdmico Total (2° més em diante) 58.125,00 64.583,33 51.666,67

Fonte: Proprio autor.

Como ha fatores de diferenciacdo que séo beneficios Unicos, ou seja, entende-se como
aplicaveis apenas uma vez, foi utilizado dois tipos diferentes de métricas para o calculo do valor
econémico total. Dessa forma, os fatores de diferenciacdo que possuem como métrica “tnico”,
a soma acontecerd apenas no primeiro més. Para o calculo do segundo més em diante,
considerar apenas os beneficios que sdo mensais.

Com a andlise do valor econdmico, inicialmente a empresa ja consegue observar quanto
a uma necessidade de reajuste positivo em seus precos. Claramente, o fato de os concorrentes
serem estrangeiros elevou o valor mensal, visto que é preciso utilizar da conversao entre moedas
para igualar as métricas comparativas.

O ultimo passo para essa primeira analise (usar o conjunto de valores para estimar as
vendas futuras em pontos de preco especificos) estard compreendida no estudo do CVP que

sera apresentado no proximo item.
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4.2.2 Aplicagdo do CVP (A Empresa)

No que tange a analise CVP, para uma melhor compreensdo dos resultados e do que
seria melhor para aempresa, foram computados cenarios comparativos com os valores apurados
na Tabela 9, além de um quarto cenario considerando uma decisdo tomada pela administracao
da empresa quanto ao valor a ser praticado.

Os dados foram computados da seguinte forma: para facilitar o mapeamento das
informacdes necessarias para os calculos, as principais informac6es foram mapeadas em uma
planilha do excel e, para os célculos, as formulas conforme demonstradas pelo autor do
framework foram estruturadas.

Dessa forma, na Tabela 10 estdo demonstrados os cenéarios que foram mapeados para
esse estudo. Os precos finais apresentados nos trés primeiros cenarios trazem um valor para
cada més de um contrato anual considerando os valores econémicos apurados (por exemplo,
valor econdmico concorrente 01: ((1 x R$ 46.875,00) + (11 x R$ 58.125,00)) / 12) = R$
57.187,50)

E possivel notar que os trés primeiros cenérios trazem um aumento significativo de
preco (acima de 150%) do que ja vem sendo cobrado pela empresa, além de um quarto cenario
com uma diminuicdo do preco praticado, o qual foi estruturado pensando exatamente no

objetivo da precificacdo apresentado no inicio deste capitulo.

Tabela 10 - Dados para a Analise CVP

Cenario 01 - Cenario 02 - Cenario 03 - Cenario 04 -
Comparativo Comparativo Comparativo Comparativo
como como como com o Valor
Concorrente 01 Concorrente 02 Concorrente 03 Final
Preco Inicial (R$) R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00
Preco Final (R$) R$ 5718750 | R$ 63.993,05 | R$ 50.916,67 | R$ 15.000,00
Custos Variaveis (R$) R$ 9.000,00 | R$ 9.000,00 | R$ 9.000,00 | R$ 9.000,00
Varia¢do % da Mudanca de 186% 220% 155% 5%
Preco
0,
% da  Margem  de 55% 55% 55% 55%
Contribuicao
Custos Fixos (R$) R$ 850.000,00 R$ 850.000,00 R$ 850.000,00 R$ 850.000,00
"Nova" Margem de
Contribuicio (RS) R$  48.187,50 R$ 54.993,05 R$ 41.916,67 | R$ 6.000,00
"Nova" Margem de 0 0 0 0
Contribuicéo (%) 84,26% 85,94% 82,32% 40,00%

Fonte: Proprio autor.
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Para encontrar alguns dos valores apresentados na tabela 10, os seguintes calculos foram

feitos:

e "Nova" Margem de Contribui¢do (R$) = Preco Final (R$ 57.187,50) — Custos
Variaveis (R$ 9.000,00) = R$ 48.187,50

e "Nova" Margem de Contribuicdo (%) = "Nova" Margem de Contribuicdo (R$
48.187,50) / Preco Final (R$ 57.187,50) * 100 = 84,26%

Apos levantar todas as principais informacbGes para a aplicacdo das formulas

apresentadas no capitulo 3.2.2, os respectivos calculos foram feitos e estdo apresentados na

Tabela 11.

Tabela 11 - Calculos CVP

Equilibrio - Mudancas de
Vendas (R$)

R$ 1.545.454,55

R$ 1.545.454,55

R$ 1.545.454,55

Cenério 01 - Cenério 02 - Cenério 03 - Cenério 04 -
Comparativo Comparativo Comparativo Comparativo
com o com o com o com o Valor
Concorrente 01 Concorrente 02 Concorrente 03 Final
Formula 01 - Margem de | pe 1900000 | R$  11.00000 | R$  11.00000 | R$  11.000,00
Contribuicéo
Formula 02 - Mudanca de
Vendas no Ponto de -77,17% -80,00% -73,76% 83,33%
Equilibrio (%)
Formula 03 - Ponto de

R$ 1.545.454,55

Formula 04 - Ponto de
Equilibrio - Mudancas de
Vendas (%)

-23,97%

-23,75%

-24,08%

120,83%

Fonte: Proprio autor.

As formulas 01 e 03 seguiram iguais nos resultados dos quatro cenarios apresentados

por conta dos numeros ndo terem passado por mudangas nos cendrios. Logo, é possivel

interpretar que:

1- A empresa possui uma margem de contribuicdo de R$ 11.000,00, a qual é utilizada

para cobrir seu custo fixo a cada venda realizada, utilizando como base o0 seu preco
inicial de R$ 20.000,00, considerando que seu custo variavel é de R$ 9.000,00.
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2- Paraque o gasto de R$ 850.000,00 em custos fixos seja lucrativo, a empresa precisara
aumentar o seu nivel de vendas para R$ 1.545.454,55 (considerando a margem de
contribuicdo de 55%, visto que o calculo é Custos Fixos / Margem de Contribuicéo).

J& nas andlises das formulas 02 e 04, os valores sofrerdo mudancas de acordo com as
alteracdes nos precos finais estudados. Esses resultados séo poderosos para a administracao
tomar a decisdo se a mudanca devera ser positiva ou negativa e quais serdo seus impactos para
a companhia.

Na férmula 02, entende-se que, no caso dos aumentos de precos (cenarios de 01 a 03),
as mudancas de preco propostas seriam lucrativas se as vendas caissem até 80% (77%, 80% e
73% respectivamente). J& no cenario de queda de preco (cenério 04), a mudanca de preco seria
lucrativa se fosse traduzida para um aumento de 83% das vendas da empresa. Para uma melhor
visualizacao, a representacao grafica desses resultados pode ser encontrada na Figura 14.

Para se chegar ao resultado de -77,17% na férmula 02, por exemplo, o célculo utilizado
foi:

Férmula 02 - Breakeven (%) = (-(186%) / (55% + (186%))) * 100 = -77,17%

Figura 14 - Analise do Breakeven

100%
50%

0%

-50%

-100% -77,17% -80,00% -73,76%
® Cenério 01 - Comparativo com o Concorrente 01
# Cenario 02 - Comparativo com o Concorrente 02
~ Cenario 03 - Comparativo com o Concorrente 03
— Cenério 04 - Comparativo com o Valor Final

Fonte: Proprio autor.

Ja na compreensdo dos resultados da formula 04, eles demonstram que nos casos de
aumentos de precos, essa decisdo seria lucrativa para a empresa se a reducdo das vendas fosse
de no maximo 24%. Na perspectiva da diminuicdo do preco cobrado, essa decisdo se faria
lucrativa se refletisse em um aumento de 120%. Para uma melhor compreens&o, os resultados

por cenario sdo apresentados na Figura 15.
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J& no célculo da formula 04, para se chegar ao valor de -23,97% para o Cenério 01, a
seguinte formula foi aplicada:

Formula 04 - Ponto de Equilibrio - Mudancas de Vendas (%) = (R$ 1.545.454,55 / (R$
850.000,00 / 84,26%) -1) + -77,17% = -23,97%

Para se chegar ao valor de 120,83% para o Cenario 04, a formula sofre uma pequena

alteracdo, conforme visto abaixo:

Férmula 04 - Ponto de Equilibrio - Mudancas de Vendas (%) = (((R$ 850.000,00 /
40,00%) / R$ 1.545.454,55)-1) + 83,33% = 120,83%

Figura 15 - Analise do Ponto de Equilibrio nas Mudancas de Vendas (%)

150%

120,83%

100%

50%

0%

50% -2397%  -23,75%  -24,08%

® Cenario 01 - Comparativo com o Concorrente 01
# Cenario 02 - Comparativo com o Concorrente 02
-~ Cenario 03 - Comparativo com o Concorrente 03
. Cenério 04 - Comparativo com o Valor Final

Fonte: Proprio autor.

Os insights provenientes da analise CVP sdo poderosos para que a gestdo de uma
empresa consiga tomar as melhores decisdes quanto a mudanca de precos e 0s possiveis
impactos financeiros que isso trard para o negdcio, evitando assim que uma decisdo de mudanca
de precos seja tomada apenas por feeling de algum diretor ou sécio e que a tomada de decisdo

tenha um impacto nao esperado no negdcio.
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4.2.3 Aplicacdo das Analises Competitivas (Os Concorrentes)

Na etapa das andlises competitivas, € possivel notar uma sinergia com a anélise de dois
dos quatros “Ps” (praca e promocédo) levantados por Kotler e Keller (2012) no mix de
marketing.

Durante o discorrer deste capitulo serdo apresentadas as opinides da empresa objeto de
estudo quanto aos pontos levantados por Hinterhuber (2004) em seu framework e o que faz ou
ndo sentido para o mercado em que esta incluida.

Para auxiliar no embasamento quanto a pesquisa de ameaca de novos entrantes, também
foi utilizado parte do framework proposto por Porter (1979). Nesse topico de anélise, foi
possivel notar que no mercado em que a empresa atua, ha algumas barreiras de entrada para
novos concorrentes, como a diferenciagdo do produto, a necessidade do capital e as
desvantagens de custo independente do tamanho.

Nessa perspectiva, a diferenciacdo do produto traz caracteristicas como ja pontuadas
anteriormente, como a usabilidade da plataforma, que faz com que o cliente que utilize a
ferramenta seja fiel a ela, logo, dificultando a entrada de novos concorrentes no quesito de
conquistar clientes que ja utilizam de alguma das plataformas existentes.

Ja no ponto de necessidade de capital, a barreira existe no que tange a investimentos de
pesquisa e desenvolvimento de uma nova plataforma, visto que os cddigos utilizados pelas
empresas que ja estdo no mercado sd@o 100% proprietarios, o que demonstra a possiveis
entrantes a necessidade de alto investimento com despesas irrecuperaveis.

No mesmo patamar da analise da necessidade de capital, as desvantagens de custo
independentemente do tamanho trazem a mesma visdo quanto a tecnologias proprietarias e
adiciona a analise da curva de aprendizado, ja que o produto a ser comercializado precisa de
varios testes e treinamentos voltados para aprendizagem de maquina e inteligéncia artificial
antes de estar pronto para ser lancado ao mercado.

Na discusséo voltada a tendéncia de precos existentes no mercado, conforme pontuado
na Tabela 9, os concorrentes sdo empresas estrangeiras com um ticket mensal alto, porém ja sdo
empresas com mais tempo de mercado e maiores investimentos em suas plataformas. Visto
isso, a empresa objeto de estudo compreende ndo conseguir, no momento, atingir esse nivel de
precificacdo por particularidades voltadas a seu negdcio.

Ja no que tange as estratégias competitivas, de acordo com o que é pontuado em Porter
(1980), a empresa estudada quer se enquandrar no quadrante de diferenciagdo conforme a

Figura 16. Isso significa que a empresa objeto de estudo vem trabalhando para se solidificar
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como Unica no mercado em que atua, além de que a empresa ndo ira deixar de trabalhar em seus
custos, mas que eles ndo serdo seu principal objetivo estratégico. Logo, a empresa trabalhar em
ser diferente no seu setor, trara beneficios como o aumento de percepgao em seu valor, além de

diminuir a sensibilidade de seus clientes ao preco cobrado.

Figura 16 - Estratégias Competitivas
Vantagem Estratégica

Singularidade Percebida pelo Posicio de Baixo Custo

Cliente
.. / \
S5 N LIDERANCA GERAL
(=] .
£ _E DIFERENCIACAO EM CUSTO
4 -8

Alvo Estratégico

FOCO

o )

Fonte: Adaptado de Porter (1980)

Apenas um
segmento
especifico

Na anélise sobre o canal de distribuicdo, na visdo da empresa, isso ndo sofrera impacto
com o que ja é praticado. Ao avaliar os processos comerciais dos concorrentes, foi possivel
notar uma similaridade no que ja é praticado pela empresa, visto que as concorrentes ndo
publicam seus precos em seu Site e possuem um time especialista para vender seu produto para
cada segmento diferente de cliente, da mesma forma que atualmente a empresa objeto de estudo
faz. Nesse segmento o canal de distribuicdo € Unico e possui mais contato humano, ja que as
vendas sdo B2B e de alto valor agregado.

Para as avaliacGes dos valores de referéncia para grupos de clientes e o levantamento
das provaveis reacfes com a mudanca de precos, nao foi possivel, no momento da conclusao
dessa pesquisa, realizar uma pesquisa mais a fundo com os clientes da empresa, visto serem
empresas de grande porte e com processos mais limitados no quesito tempo. Porém, a empresa
compreende a importancia da analise desses fatores antes de comunicar qualquer mudanca de

precos ao mercado e a seus clientes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

A crescente demanda por solu¢bes computacionais faz com que o mercado de TI esteja
na mira de empreendedores para proporem novas solucdes tecnoldgicas para 0 mercado, seja
ele B2C ou B2B, a fim de facilitarem processos e aumentarem a produtividade de seus
consumidores.

Para as empresas, além da concepcdo do produto/servico, é importante se atentar aos
processos relacionados a forma de comercializagdo, como conhecer 0s seus possiveis
concorrentes e como precificar corretamente o que serd vendido, visto que o preco ¢ a variavel
de marketing que gerara receita ao negocio.

Durante a execucdo dessa dissertacdo, foi imprescindivel conhecer primeiramente o
mercado SaaS o qual foi estudado e como as solucdes de precificagdo vinham sendo aplicadas
as mais diversas empresas que surgem nesse método de comercializacao.

O objetivo desse trabalho foi precificar uma IA Preditiva, dessa forma, para isso,
utilizou-se um framework com base em valor percebido para dar embasamento a tomada de
decisdo da companhia estudada. Esse framework ndo considera apenas o valor agregado, o
concorrente ou 0 custo como base para a precificacdo, mas sim um conjunto entre os trés
principais métodos de precificacdo para que a valoracdo do produto ou servicgo seja executada
da forma correta e seja justa tanto para a empresa como para 0 consumidor.

Como resultado, levando em consideracdo o objetivo da precificacdo de aumentar a
participacao de mercado da empresa estudada, entende-se que a queda de 25% (passando de R$
20.000/més para R$ 15.000/més) na precificagdo seja algo que trara beneficios futuros e que
podera reverter em mais clientes ativos em seu software, quando comparado aos outros cenarios
de precificacdo propostos.

Além disso, durante a aplicacdo do framework, o produto da dissertacdo foi criado.
Dessa forma, toda a estrutura proposta foi mapeada em uma planilha do Microsoft Excel com
as férmulas e principais informacdes esquematizadas para facilitar a comparacdo dos cenarios

criados e apresentados.
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5.2 LIMITACOES

Ao longo do estudo e da aplicacdo do método, foram encontradas algumas limitagdes

que serdo pontuadas a seguir e que tiveram um certo nivel de impacto nos resultados finais

encontrados:

e O estudo foi aplicado na realidade da empresa objeto da dissertacdo, nesse sentido,

pode ocorrer de outra empresa replicar o que foi realizado neste estudo (métodos e

técnicas) e o resultado ndo ser igual por particularidades ligadas aos negécios.

Concorrentes estrangeiros, consequentemente isso elevou 0s nimeros para a
avaliacdo do Valor Econémico Total e os precos resultantes dessa analise ndo séo
adequados para 0 momento e objetivo da empresa com a precificacao.

Por ser tratar de uma pesquisa, a etapa de valoragdo dos atributos na analise do
Valor Econdmico Total ndo foi realizada em conversa direta com clientes da
empresa, mas sim pelas pessoas envolvidas na pesquisa. Porém, isso foi feito com
base em comentarios dos clientes j& coletados anteriormente pela empresa.

A empresa objeto de estudo é uma empresa em processo de crescimento, logo, no
momento de finalizacdo dessa pesquisa ainda ndo atingiu o ponto de equilibrio
contabil. Dessa forma, os impactos apurados no calculo do CVP sdo importantes,
mas ndo uma verdade absoluta ao momento da empresa.

A formula “Ponto de Equilibrio - Mudangas de Vendas (%)” e sua aplicacéo
estavam muito resumidas no artigo que foi utilizado. Dessa forma, isso dificultou

um pouco a chegada no resultado exato e sua correta interpretagéo.

5.3 SUGESTAO PARA TRABALHOS FUTUROS

Para trabalhos futuros, recomenda-se a replicacdo do método utilizado, porém utilizando

empresas que possuam 0 mesmo porte e que sejam originarias do mesmo pais, para evitar que

possa haver critérios que elevem a analise do Valor Econdmico Total e que impactem nos

nimeros apurados (como a alta carga tributaria brasileira que nesse trabalho representou

aproximadamente 40%).
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ANEXO A - PRINTS DA PLANILHA/MANUAL DE PRECIFICACAO

Figura 17 - Aba 01 - Instrugdes para Preenchimento

@ UNIFEI

Mestrado
Profissional em
Administragao

Instrucdes para Preenchimento da Planilha

Mestranda:
Orientador:

Franeli Eduarda Rezende Costa

Edson de Oliveira Pamplona

Coorientador: José Arnaldo Barra Montevechi

1. Ativar a macro quando abrir a planilha para que os botdes da aba "Informacgées Aplicadas - 2° Pass" funcionem corretamente.

As informacdes a serem alteradas nas abas "2° Passo - Valor Econémico” e "2° Passo - CVP" serao apenas das células que

2.
estao pintadas. As outras nao devem ser alteradas pois possuem férmulas necessérias para os célculos.
, .
Fonte: Proprio autor.
Figura 18 - Aplicacdo Valor Econémico
Fatores de Diferenciacio Concorrente 01 Concorrente 02 Concorrente 03

Prego R$ 37.500,00 | R$ 41.666,67 | R$ 33.333,33
Freemium (beneficio Gnico) R$ 750,00 | R$ 833,33 [ R$ =
Trial (beneficio tnico) -R$ 3.750,00 | R$ 1.250,00 |-R$ 1.666,67
Usabilidade (beneficio mensal - de acordo com o uso) R$ 5.625,00 | R$ 6.250,00 | R$ 5.000,00
Economia de impostos de importagao (PIS, Cofins, IRRF, IOF, CIDE e ISS) - beneficio RS 15.000,00 | R$ 16.666,67 | R$ 13.333,33
recorrente de acordo com o pagamento
Fricgdo troca de plataforma -R$ 5.625,00 [-R$ 6.250,00 [-R$ 5.000,00
Confiabilidade (levando em consideragéo que os concorrentes sdo unicérnios) -R$ 2.625,00 [-R$ 2.916,67 [-R$ 2.333,33

Valor Econémico Total R$ 46.875,00 | R$ 57.500,00 | R$ 42.666,67

Fonte: Proprio autor.

Figura 19 - CVP - Célculo da Margem de Contribuigédo

Preco Inicial (R$)
Preco Final (R$)

Descrigdo

Custos Variaveis Iniciais (R$)

Variacédo % da Mudanca de Preco
% da Margem de Contribuicao

Custo Fixo Inicial (R$)

"Nova" Margem de Contribuigao (R$)
"Nova" Margem de Contribuicao (%)

Mudanca de Vendas (R$)

Mudanca de Vendas (%) - se variacdo do preco negativa

Informacodes
[R$  20.000,00 |
R$  15.000,00
| RS 9.000,00 |

-25%

55%

R$  850.000,00
R$ 6.000,00
40,00%

R$ 2.125.000,00
37,50%

-27,27%

Mudanca de Vendas (%) - se variacdo do preco positiva

Formula 01: Margem de Contribuicdo

= Preco Inicial — Custos Variaveis

|=C5—C7

Fonte: Proprio autor.
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Figura 20

Descrigio
Prego Inicial (R$)

Prego Final [R$)

Custos Varidveis Iniciais (R$)
Variagao % da Mudanga de Prego
% da Margem de Contribuigéo

Figura 21 -

% da Margem de Contribuigao
Custo Fixo Inicial (R$)

“Nova" Margem de Contribuigao (R$)
"Nova" Margem de Contribuigao (%)

Figura 22 - CVP

Descrigiao
Preco Inicial (R$)
Prego Final (R$)
Custos Variveis Iniciais (R$)
Variagao % da Mudanga de Prego
% da Margem de Contribuicao
Custo Fixo Inicial (R$)
"Nova" Margem de Contribuigao (R$)
"Nova" Margem de Contribuigao (%)
Mudanca de Vendas (R$)

Férmula 01: Margem de Contribuicao

= Prego Inicial — Custos Variaveis

Figura 23 - CVP -

Descrigao
Prego Inicial (R$)
Prego Final R$)
Custos Varidveis Iniciais (R$)
Variagio % da Mudanga de Prego
% da Margem de Contribuigao
Custo Fixo Inicial (R$)
"Nova" Margem de Contribuicao (R$)
"Nova" Margem de Contribuica (%)
Mudanga de Vendas (R$)

Mudanca de Vendas (%) - se variagio do prego negativa
Mudanga de Vendas (%) - se variagéo do prego positiva |

Férmula 01: Margem de Contribuigao

= Preco Inicial — Custos Variiveis

Mudanga de Vendas (%) - se variagao do prego negativa |
Mudanga de Vendas (%) - se variagao do preco positiva
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- CVP - Célculo da Mudanca de Vendas no Ponto de Equilibrio (%)

Informages
R$  20.000,00
R$  15.000,00
RS 9.000,00

25%
[ 55%|

Férmula 02: Mudanca de Vendas no Ponto de Equilibrio (%)
_ —(% da Mudanga de Prego)
 (%MargemdeContribuicio + (% Mudanca de Prego))

=(CB)/(CO+(C8)) |

Fonte: Proprio autor.

CVP - Calculo da Mudanga de Vendas no Ponto de Equilibrio (R$)
R$ 6.000,00

Férmula 03: Ponto de Equilibrio - Mudangas de Vendas (R$)
_ Variagao dos Custos Fixos (R$)
- MargemdeContribuicao (%)

=C10/C9 ]

Fonte: Proprio autor.

- Célculo do Ponto de Equilibrio - Mudanca de Vendas (% - Variacdo do

Preco Negativa)

Informacées . -
R$  20.000,00 Férmula 02: Mudanga de Vendas no Ponto de Equilibrio (%) | 83,33%)|
R$ 15.000,00 _ —(% da Mudanga de Preco)

R$ 9.000,00 "~ (%MargemdeContribuicao + (% Mudanga de Prego))
-25%
55%
R$  850.000,00 Férmula 03: Ponto de Equilibrio - Mudangas de Vendas (R$) R$ 1.545.454,55
R$ 6.000,00 _ Variagao dos Custos Fixos (RS)
40,00% " MargemdeContribuigao (%)
R$ 2.125.000,00 .
i 37,50%]
-27.27%

Férmula 04: Ponto de Equilibrio - Mudangas de Vendas (%)

=((H5)+C14) 1

Alteracao dos Custos Fixos (R$)
NovaMargemdeContribuigao (%)

—(% da Mudanga de Preco)

RS 11.000,00 - (%MargemdeContribuicao+(% Mudanga de Prego))

+

Fonte: Proprio autor.

Célculo do Ponto de Equilibrio - Mudanca de Vendas (% - Variacdo do
Preco Positiva)

Informagdes
R$  20.000,00 Férmula 02: Mudanga de Vendas no Ponto de Equilibrio (%) 53,33%)
R$ 15.000,00 _ —(% da Mudanca de Prego) )
R$ 9.000,00 "~ (%MargemdeContribuigio + (% Mudanca de Preco))
-25%
55%
R$ 850.000,00 Férmula 03: Ponto de Equilibrio - Mudangas de Vendas (R$) R$ 1.545.454,55
R$ 6.000,00 _ Variagio dos Custos Fixos (RS)
40,00% "~ MargemdeContribuigio (%)
R$ 2.125.000,00
37.50%
'27.27%_\ Férmula 04: Ponta de Equilibrio - Mudangas de Vendas (%) 121%
ns 11.000,00 —(% da Mudanga de Prego) 4 Alteracgao dos Custos Fixos (R$)

- (%MargemdeContribuicao+(% Mudanga de Prego)) NovaMargemdeContribuigao (%)

Férmula 04: Ponta de Equilibrio - Mudangas de Vendas (%)

=((H5)+C15)

_ =(% da Mudanca de Prego) Alteracao dos Custos Fixos (R$)
- (%MargemdeContribuicio+(% Mudanga de Prego)) NovaMargemdeContribuigao (%)

Fonte: Proprio autor.



66

ANEXO B - ARTIGOS PUBLICADOS

COSTA, Franeli Eduarda Rezende et al. PREVISAO DE VENDAS DE AUTOVEICULOS
NO BRASIL: Um Estudo Comparativo entre os Métodos de Ajuste Sazonal e Holt-

Winters. Anais do Encontro Nacional de Engenharia de Producéo, [S.L.], p. 1-14, 27 out.
2023. ENEGEP 2023 - Encontro Nacional de Engenharia de Produgé&o.
http://dx.doi.org/10.14488/enegep2023 tn_st 401 1974 45358.

ENEGEP2023_TN_ST_401_1974_45358

PREVISAO DE VENDAS DE AUTOVEICULOS NO BRASIL: UM ESTUDO COMPARATIVO ENTRE OS METODOS DE AJUSTE
SAZONAL E HOLT-WINTERS

AREA: 03. PESQUISA OPERACIONAL / 03.6. Analise de Demanda i
AUTORES: FRANELI EDUARDA REZENDE COSTA; RENZO PARANAIBA MESQUITA; JOSE ARNALDO BARRAMONTEVECHI; EDSON DE OLIVEIRA PAMPLONA
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previsdo, sénies historicas, ajuste sazonal, holt-winters.

Prever o futuro &€ uma atividade importante para as empresas. Conseguir reconhecer padrées e comportamentos das variaveis podem auxilia-las em suas tomadas de
decisoes. Além disso, bases de dados com historicos de indices importantes podem melhorar a acuracia dessas previsoes. O objetivo deste trabalho & realizar um
comparativo dos métodos de ajuste sazonal e Holt-Winters, ambos em seus modelos aditivos e multiplicativos, para prever os dados de vendas internas de autoveiculos no
periodo de novembro/2022 a outubro/2023. A série temporal contendo os dados histéricos foi retirada de um diretério publico com dados de janeiro de 1981 a outubro de
2022. Aplicando os metodos de previsao pela ferramenta Crystal Ball, foi possivel perceber que o método de ajuste sazonal multiplicativo obteve o menor erro quadrado medio

de raiz (RMSE) e, por conta disso, foi o método utilizado para prever o periodo futuro esperado. Com este estudo, foi possivel notar que o setor se recuperara, mesmo com
algumas previsdes de quedas nas vendas para os primeiros meses de 2023.
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