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Resumo

O varejo online vem crescendo com forga nos ultimos anos e temas consolidados de estudo
do marketing estdo sendo revisitados, como € o caso das estratégias de precificacdo. As
tecnologias relacionadas ao vargjo online reduziram o custo de busca do consumidor, ao
mesmo tempo em que reduziram também o custo de formacao e atualizagdo de pregos por
parte da empresa, possibilitando a criacdo de novas estratégias de precificacdo para o cana
online. A partir de uma revisdo de literatura de trinta e oito artigos publicados entre 2004 e
2017, este trabalho evidencia estudos sobre estratégias de precificacdo no varejo online,
considerando o contexto do estudo (varejo online, multicanal ou canal-duplo), modelos de
formacao de prego e algumas das variaveis presentes nestes model os.
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Estratégias de Precificacio no Varejo Online: Uma Revisdo Da Literatura

RESUMO

O varejo online vem crescendo com forca nos ultimos anos e temas consolidados de
estudo do marketing estdo sendo revisitados, como ¢ o caso das estratégias de precificagdo.
As tecnologias relacionadas ao varejo online reduziram o custo de busca do consumidor, ao
mesmo tempo em que reduziram também o custo de formacdo e atualizagdo de precos por
parte da empresa, possibilitando a criagdo de novas estratégias de precificacdo para o canal
online. A partir de uma revisdo de literatura de trinta e oito artigos publicados entre 2004 ¢
2017, este trabalho evidencia estudos sobre estratégias de precificagdo no varejo online,
considerando o contexto do estudo (varejo online, multicanal ou canal-duplo), modelos de
formagdo de precgo e algumas das variaveis presentes nestes modelos.

PALAVRAS-CHAVE: estratégia de precifica¢do, varejo online, varejo multicanal

INTRODUCAO

Uma das grandes mudancas do varejo nos ultimos anos foi a abertura do canal de vendas
online. Desde entdo, os resultados econdomicos demonstram uma mudanga na preferéncia de
compra pelo consumidor: enquanto as vendas do varejo tradicional fisico no Brasil cairam em
2018, as vendas no comércio virtual cresceram 12%, com faturamento de 53,2 bilhdes e
projecdo de mais 12% de crescimento em 2019, segundo levantamento feito pelo Ebit/Nielsen
(e-Commerce Brasil, 2019). No mundo, aproximadamente 1.8 bilhdes de pessoas compraram
online em 2018, gerando um faturamento de 2.8 trilhdes de dolares — e fala-se de 4,8 trilhdes
em 2021 (Statista, 2019).

As tecnologias associadas as operagdes de varejo online apresentam forga para
transformar ou reformar os mercados. Pelo lado do consumidor, a internet reduziu muito os
custos de pesquisa e os custos de troca pela melhor oferta, permitindo ao comprador comparar
facilmente produtos e precos usando mecanismos de busca ou shopbots — agentes de software
inteligentes que identificam fornecedores ofertando produtos funcionalmente equivalentes e
exibem uma cotagdo de preco para cada fornecedor (Randy, Cohen, & Rasmussen, 2007). Ou
seja, além de superar a capacidade de acompanhamento de concorréncia e ajuste de precos das
lojas fisicas, a internet também fornece dados para que os consumidores busquem — em tempo
real e sem limitagdes geograficas — todo tipo de informacdo dos produtos que desejam
comprar (Kauffman & Dongwon Lee, 2010; Sotgiu & Ancarani, 2005; Wu, Li, & Xu, 2014).

Ja pelo lado da empresa, essas tecnologias proporcionaram uma oportunidade sem
precedentes para os varejistas online entenderem seus consumidores a um custo também
muito baixo. Informa¢des como localizacdo geografica, perfil e preferéncias do individuos
que acessam o site sdo possiveis de rastrear (Strom, Vendel, & Bredican, 2014). A tecnologia
permite, ainda, que o varejo precifique os produtos de maneira diferente, inclusive de forma
menos rigida do que usualmente praticado no varejo tradicional. Isso porque os custos
existentes para ajuste de preco em lojas fisicas sdo quase ausentes no varejo na Internet, uma
vez que, na internet, consistem basicamente em atualizagcdes de banco de dados que podem
ser facilmente programadas. Portanto, o varejo online tem a capacidade de ajustar os pregos
de forma mais flexivel do que os varejistas tradicionais (Kauffman, Lee, Lee, & Yoo, 2009;
Wu et al., 2014).
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Todas essas possibilidades proporcionadas pela tecnologia impactam diretamente nas
estratégias de precificagdo adotadas pelas empresas, muitas vezes diferenciando suas escolhas
entre canal online e off-line.

Pelo largo impacto nas vendas e nas margens de lucro, os modelos de precos 6timos
para o varejo online e as diferentes estratégias de precificagdo sdo temas que tém recebido
crescente interesse de pesquisadores e praticos nos ultimos anos. Sotgiu e Ancarani (2005, p.
77) ilustram a importancia do tema afirmando que “se as empresas conseguirem gerenciar
suas estratégias de e-commerce e precificagdo de forma ‘inteligente’, elas terdo a
possibilidade de competir no paraiso dos pregos.”

Diante desse contexto, com base em uma revisdo de literatura sobre estratégias de
precificacdo no varejo online, o objetivo proposto neste trabalho ¢ evidenciar o
desenvolvimento do campo nos ultimos anos, oferecendo uma visdo ampla e sistematizada
dos estudos da area e, ao mesmo tempo, possibilitar a pesquisadores e profissionais de
marketing uma maior compreensdo dos modelos de formagdo de preco e algumas das
variaveis consideradas nestes modelos.

METODOLOGIA
A revisdo de literatura sobre estratégias de precificagdo no varejo online foi realizada nos
meses de junho e julho de 2018 a partir de buscas de artigos publicados em lingua inglesa em
revistas peer-reviewed disponiveis nas bases de dados do EBSCO Host, Emerald Insight ¢
Science Direct. As palavras-chaves buscadas no titulo ou resumo dos artigos foram “price
strategy” e “pricing strategy”, sempre acompanhadas de termos como “online”, “e-
commerce”, “electronic commerce”, “e-tail” ou “internet”, limitando assim ao campo
especifico do varejo online. Para uma busca ampla buscou-se levantar todos os artigos
publicados na area, independente do periodo de publicagdo e nimero de citagdes.

Os artigos repetidos ou ndo relacionados ao tema de pesquisa foram excluidos da base
e, ao todo, foram encontrados trinta e oito artigos com estas palavras-chave, publicados entre
2004 e 2017. O conteudo dos artigos foi analisado qualitativamente com base nos temas de
pesquisa, e entdo, discutido intra e entre categorias, assim como foi feito no estudo de Strom,
Vendel e Bredican (2014). Para uma visdo geral dos estudos revisados, o Quadro 1 indica o
canal de vendas, a estratégia de precificacdo e as variaveis relacionadas a precificagdo de cada
um dos artigos.

Quadro 1. Estudos sobre estratégias de precifica¢do no varejo online
Estratégia de

Autores Contexto Precificacdio Influenciadores do Preco
(Anjos, Cheng, & Currie, . . oA
2005) Varejo online Preco dindmico
f??gttv:;rlr;ig;}[ﬁanf’ 2133?)@ Canal duplo Prego fixo e Conveniéncia do canal
(Chen, Wang, & Jiang, Canal dunlo Preco fixo e Estrutura da cadeia de
2017) P ¢ suprimentos
. e Preferéncia do cliente pelo
(Chengzhi, Feng, & Canal duplo Preco fixo canal
Zhaohan, 2010) )
e Custo do canal direto
(Cope, 2007) Varejo online Preco dinamico
(Deane & Agarwal, 2012) Varejo online o0
1scriminante
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(Dewan, Freimer, &
Jiang, 2007)

Varejo online

Preco dinamico

¢ Estoque da concorréncia

(Dong & Ling, 2015) Varejo online Preco fixo ¢ Overbooking
e Seguro de garantia de troca
(Geng, Li, Qu, & Chen, . ) de mercadoria
P fi : .
2017) Varejo online rego 1xo e Review dos consumidores
sobre o produto
(Ghose & Sundararajan, Vareio online Preco
2006) ! discriminante
(Granados, Gupta, & . Preco
Kauffman, 2012) Multicanal discriminante
(Giimiis, Li, Oh, & Ray, Varejo online Preco fixo o Frete

2013)

(Guo, 2013)

Multicanal

Preco dinamico

e Preferéncia do cliente pelo
canal;
Custo de mudanga

(Hertweck, Rakes, &
Rees, 2010)

Varejo online

Preco dinamico

(Hua, Wang, & Cheng,
2010)

Canal duplo

Preco fixo

¢ Prazo de entrega

(Janssen & Parakhonyak,
2013)(Jiang, Kumar, &
Ratchford, 2016)

Multicanal

Preco fixo

¢ Garantia de preco baixo

(Price Matching Guarantees
- PMGs)

(Kauffman et al., 2009)

Multicanal

Preco
discriminante

¢ Discriminag¢do por canal,

¢ Nivel de migracao de um
canal para o outro;

¢ Demanda no canal online

(Kauffman & Dongwon
Lee, 2010)

Multicanal

Preco fixo

e Competéncia da empresa:
custos de ajuste de prego,
inventarios € demanda;

¢ Concorréncia nao
relacionada a custo (por
exemplo, reputagdo e
qualidade do servigo);

e Competéncia da empresa ao
consumidor: contratos

e Informacao assimétrica,
prego psicoldgico de
referéncia

e Competéncia da empresa ao
mercado: estrutura de
mercado

(Khouja & Wang, 2010)

Multicanal

Preco
discriminante

¢ Volume de produtos
(musicas) comprados

(Kogas & Bohlmann,
2008)

Varejo online

Preco fixo
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(Li, Zhu, Jiang, & Li,

e Estratégia ambiental

2016) Canal duplo Preco fixo (greening)
Preco e Discriminagdo por canal
(Q. Lu & Liu, 2013) Canal duplo disfriminante e Preferéncia do cliente pelo
canal
. . Preco x . .
(B. Lu & Wang, 2016) Varejo online diserimi e Regido do cliente e da loja
1scriminante
(Nargundkar R. & .
Manoharan S., 2017) Multicanal Prego fixo
(Pan, Ratchford, & . . .
Shankar. 2004) Varejo online Preco Fixo
(Randy et al., 2007) Varejo online Preco fixo e Frete

e Prazo para a hospedagem
e Localizagao do hotel

(Raya, 2011) Varejo online Prego dindmico e Categoria do hotel
e Participacdo de mercado do
hotel
(Riggins, 2004) Multicanal Preco fixo
e Potencial do cliente (valor e
risco do cliente)
(Ruch & Sackmann, Varejo online Preco fixo e Métodos de pagamento

2012)

(riscos do sistema,
potencial de volume)

(Schiitze, 2008)

Varejo online

Preco dinamico

¢ Proximidade da data da
reserva

(Seim & Sinkinson,
2016)

Varejo online

Preco fixo
Precgo
discriminante
Precgo
randomizado

¢ Experiéncia virtual com o

(Weisstein, Kukar- Vareio online Pague quanto produto
Kinney, & Monroe, 2016) d quiser e Preco ancora fornecido pelo
vendedor
Precgo
(Wu et al., 2014) Varejo online  discriminante
Precgo
randomizado
(Yan, 2008) Multicanal Preco fixo
(Zeng, Dasgupta, & .
Weinberg, 2014) Multicanal Preco fixo
(Juzhi Zhang, Gou, Yang, ) ) Prego
& Liang, 2016) Varejo online discriminante
(Jianxiong Zhang, Lei, Vareio online Preco dindmico
Zhang, & Song, 2017) . Preco fixo
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(LZh.lZ2.OZthz;ng, Wang, & Canal duplo Preco fixo

REVISAO DE LITERATURA DAS PESQUISAS EM ESTRATEGIAS DE
PRECIFICACAO NO VAREJO ONLINE
Apesar de estratégias de precificacdo terem sido amplamente estudadas em marketing, a
precificacdo de produtos planejada para o varejo online ¢ um tema ainda recente: os primeiros
artigos encontrados nas bases dessa revisdo datam 2004, com a revisdo de literatura sobre
dispersdo de precos na internet de Pan, Ratchford e Shankar (2004) e o estudo de modelo de
precos para o sistema multicanal de Riggins (2004). Desde entdo, os temas de estudo da area
vem buscado modelos de precificacdo ideal para o canal online, inclusive em sistemas onde o
varejo atua tanto no online quanto no tradicional, e também considerando varidveis dindmicas
que podem impactar na precificagdo em tempo real — com o objetivo de ofertar o prego mais
lucrativo ao varejista.

O Gréfico 1 ilustra a distribuicdo dos estudos publicados a cada ano, demonstrando a
importancia do tema e a oportunidade de pesquisa latente. Com base na revisao de literatura,
esta secdo discutira os principais temas abordados até o momento.

Grafico 1. Artigos sobre estratégia de precificacdao online publicados por ano.
6
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Contexto

Dentre os estudos sobre estratégias de precificacdo no varejo online, alguns dos
cenarios analisados pelos autores foram musica (Khouja & Wang, 2010; Weisstein et al.,
2016), produtos verdes (Li et al., 2016), produtos eletronicos (Glimiis et al., 2013) e bens
pereciveis — com data definida para utilizacdo —, como reserva em hotéis (Dong & Ling, 2015;
Guo, 2013; Raya, 2011; Schiitze, 2008) e companhias aéreas (Anjos et al., 2005; Granados et
al., 2012)..

Apesar de o foco desta revisdo ser o canal de vendas online, os estudos sobre
estratégias de precificacdo online relacionam-se, muitas vezes, as estratégias do varejo
tradicional offline. Nestes casos, o varejo online pode ser considerado como um segundo
canal coordenado pelo mesmo varejista (multicanal), ou como um canal direto coordenado
pela empresa fabricante e que concorre com o varejista tradicional indireto (canal
duplo)(Chengzhi et al., 2010). Os sistemas que englobam os dois canais estdo ilustrados no
Grafico 2 e serdo contextualizados a seguir.
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Grafico 2. Sistemas multicanal e canal-duplo
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Varejo online e tradicional: multicanal

Em razdo das vantagens do comércio eletronico em relacdo ao varejo tradicional,
muitos fabricantes optam por distribuir seus produtos por meio de varejistas fisicos e online
simultaneamente. Ao mesmo tempo, muitos varejistas tradicionais também abriram suas
proprias lojas online para vender seus produtos nos dois canais. Esse sistema multicanal
permite que as empresas construam relacionamentos mais duradouros com os clientes
oferecendo produtos, informagdes, servigos e suporte por meio de canais sincronizados (Q. Lu
& Liu, 2013).

Considerando esse sistema, ao abordar as estratégias de precificacdo online, diversos
estudos resgatam também as estratégias do varejo tradicional, seja na forma de comparacao,
seja na busca de um prego 6timo integrado. A pesquisa de precos multicanal pode ser dividida
com base na estrutura da concorréncia assumida: se a competi¢ao entre os canais ocorre entre
diferentes empresas, entdo pode ser chamada concorréncia empresa-versus-empresa; se a
competicdo ocorrer em diferentes canais dentro de uma empresa multicanal, ela serd uma
competicao de canal-versus-canal (Kauffman et al., 2009).

Uma das preocupagdes na estratégia de precificagdo nos estudos canal-versus-canal ¢ o
cuidado na tentativa de maximizar o lucro nos canais separados, considerando as
peculiaridades especificas do tipo de varejo e também de seu consumidor. Além disso,
considera-se que ha um grande potencial de canibalizagdo de vendas entre os canais, ou seja,
ao invés de agregar novos consumidores, os consumidores de um canal podem, simplesmente,
migrar para o outro (Kauffman et al., 2009). Nesse sentido, diferentes precificagcdes podem
auxiliar na estratégia de cada um, oferecendo, por exemplo, preco fixo no site e preco
barganhado com o vendedor na loja fisica (Zeng et al., 2014), ou garantia de menor prego
(price-matching guarantees) apenas no canal offline, onde o custo de busca do consumidor ¢
maior (Jiang et al., 2016).

Na proposicao de um prego 6timo por canal, alguns autores utilizam, ainda, a teoria
dos games, propondo que a estratégia de cada canal esta relacionada a preferéncia de compra
e ao custo de troca de canal pelo consumidor (Guo, 2013); e ao custo marginal dos canais -
precos altos (baixos) se o custo marginal online for igual ou menor (maior) do que o offline
(Yan, 2008).

Considerando as diferentes estratégias de precificagdo empregadas, Kauffman et al.
(2009) sugerem que ha um preconceito de que os pregos online serdo sempre inferiores aos
precos offline. Essa afirmagao ¢ refor¢ada no estudo de Nargundkar e Manoharan (2017), que
compara a precificagdo nos dois canais a partir do ponto de vista do consumidor: ao
questionar quanto o sujeito pagaria por determinado produto no varejo online e offline, o
resultado demonstra clara intencdo de pagar menos em compras virtuais. Embora ndo
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defendam uma precificagdo mais alta ou baixa em determinado canal, Kauffman et. al (2010)
consideram que a tecnologia auxilia na redu¢do da rigidez dos pregos do canal online em
relacdo ao offline — ou seja, no varejo online ¢ possivel alterar os pregos com maior
regularidade sem o custo de ajuste de prego, por exemplo. Os autores reforcam, ainda, que
para amenizar o custo de troca do cliente offline para o canal online, as empresas tendem a
aplicar uma precificacdo mais agressiva, porém, em um mercado maduro, o pre¢o no online
tende a ser o0 mesmo pre¢o do canal offline. Isso porque o varejo tradicional maduro deve
atentar-se mais ao pre¢o com o objetivo de atrair consumidores, a0 mesmo tempo, o varejo
online ndo poderd se manter focado apenas na oferta de precos baixos. Dessa forma, a
transparéncia da informagao entre os canais levard a mesma precificacdo em ambos.

Portanto, percebe-se que a integragdo dos pregos ¢ controversa: de um lado, autores
propdem modelos de precificagdo oOtima diferenciada por canal, considerando as
peculiaridades especificas do tipo de varejo e também de seu consumidor; de outro, sugere-se
uma visdo de maturidade dos canais levando & mesma precificagdo (Kauffman & Dongwon
Lee, 2010).

Varejo online e tradicional: canal duplo

A concorréncia empresa-versus-empresa também pode acontecer entre canais. Uma
das linhas de estudo em precificagdo refere-se ao canal duplo, sistema de distribuicdo onde o
fabricante vende seus produtos através do varejo tradicional terceirizado e também através de
um canal proprio de vendas (Hua et al., 2010). Mesmo antes da introdug¢do do varejo online,
este sistema tem recebido aten¢do dos pesquisadores de marketing, pois, em geral, ¢ um
modelo que acaba causando conflitos entre fabricante e varejista (Cattani et al., 2006; Q. Lu
& Liu, 2013).

Neste sistema pode-se considerar, basicamente, duas formas de precificacdo: em uma
cadeia centralizada de canal duplo, um fabricante verticalmente integrado controla todas as
trés decisdes: o preco de varejo tradicional, o preco de venda direta e o prazo de entrega no
canal direto. Nesse cenario, a estrutura da cadeia de suprimentos e as decisdes sdo as mesmas
para os dois canais. J4 no caso de uma cadeia descentralizada de canal duplo, o fabricante
determina o prazo de entrega, o preco de venda no canal direto e o prego de atacado; e o
varejista determina seu prego venda (Hua et al., 2010; Li et al., 2016). Cattani et al (2006)
sugerem trés diferentes estratégias de precificagdo, visando a introdu¢do do canal direto
online com o minimo conflito possivel com os varejistas tradicionais: na estratégia 1
(descentralizada) o fabricante ndo faz nenhuma altera¢ao no prego de atacado (preco de venda
da industria para o varejo) e espera que o varejista ajuste seu preco para concorrer com o novo
canal; ja na estratégia 2 (centralizada) o fabricante pode oferecer incentivos no prego de
atacado para que o varejista mantenha o preco final fixo e, na estratégia 3 (descentralizada), o
fabricante s6 determina o prego de atacado considerando seu melhor prego, espera o varejista
definir o preco ao consumidor, e ajusta seu prego ao do varejista. Esta ultima estratégia de
precos iguais otimiza o lucro do fabricante e também tende a ser preferida pelo varejista e
também pelo cliente final que, na maioria das vezes, beneficia-se de precos mais baixos.

Outros fatores importantes que refletem na estratégia de precificagdo definida neste
sistema sdo o prazo de entrega definido pelo canal (Hua et al., 2010) e a aceitacdo do canal
por parte do comprador (Hua et al., 2010; Q. Lu & Liu, 2013). Diante da eficiéncia do varejo
online, Lu e Liu (2013) destacam o esfor¢o necessario aos canais tradicionais para manter alta
a aceitacdo de seus clientes e, assim, manter também a sua importancia no sistema de
distribuicao de canal duplo.
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Estratégias de precificacio

Dentre as estratégias de precificagdo analisadas nos estudos de varejo online,
destacam-se o prego fixo, dindmico, discriminante e “pague o quanto quiser’. Muitas vezes,
as empresas podem adotar um modelo hibrido, com estratégias mistas de precificacdo (Zeng
et al., 2014).

Preco fixo

A categoria de preco fixo engloba estudos em que o objetivo principal foi a formagao
de um preco 6timo, considerando varidveis influenciadoras apenas na formagao do prego, mas
sem considerar a influéncia de outras varidveis ao longo do periodo da venda, como nos
estudos no contexto multicanal e canal duplo (Cattani et al., 2006; Chen et al., 2017;
Chengzhi et al., 2010; Dewan et al., 2007; Hua et al., 2010; Jiang et al., 2016; Kauffman &
Dongwon Lee, 2010; Riggins, 2004; Yan, 2008).

Porém, considerando que a internet fornece informagdes em tempo real sobre o perfil
do cliente, preco e estoque dos concorrentes e, a0 mesmo tempo, permite uma resposta rapida
as mudancas do mercado por um custo baixo (Kauffman & Dongwon Lee, 2010), os estudos
de precificagcdo online ampliam os modelos de precificacdo 6tima do varejo tradicional, e uma
das estratégias mais abordadas ¢ o preco dindmico — estratégia baseada em sistemas de
gerenciamento de rendimento, como desconto antecipado e vendas antecipadas limitadas para
produtos pereciveis com restri¢ao de capacidade (Schiitze, 2008).

Preco dinamico

O preco dinamico aparece como estratégia de precificacdo principalmente para
produtos pereciveis, caracterizados pela determinagdo de um prazo em que o produto/servigo
fica disponivel (apds esse prazo ele fica indisponivel, envelhece ou perece), possui um
numero fixo de unidades ou capacidade limitada e possibilita segmentar os clientes de acordo
com a sua sensibilidade ao pre¢co. Com base no gerenciamento de rendimento, a capacidade
remanescente do produto ¢ precificada dinamicamente (Anjos et al.,, 2005; Raya, 2011;
Schiitze, 2008). Para Raya (2011), a estratégia de precificacio dindmica em hotéis ¢
influenciada pela categoria e localizacdo do hotel — sendo precos mais dinamicos encontrados
quando a demanda ¢ mais eldstica, o destino ¢ indiferenciado e, portanto, enfrenta forte
competicdo, ou quando o hotel pertence a uma categoria na qual competicdo de precos ¢
muito alta.

A precificagdo dinamica pode se valer também de agentes inteligentes (pricebots) que
podem escanear os estoques do concorrente (quando esta informagao esta disponivel no site)
(Dewan et al., 2007; Kauffman & Dongwon Lee, 2010), e pesquisar os pregos ofertados pelo
produto no mercado (Hertweck et al., 2010), ajustando assim o proprio prego de forma
dindmica a automatica.

O estudo de Raya (Raya, 2011) revela, ainda, que precos iniciais mais altos tendem a
ter um maior niimero de mudangas ao longo do tempo (e a probabilidade de uma mudanga de
preco ocorrer a qualquer momento), assim como empresas com maior participagdo de
mercado também apresentam maior probabilidade de uma mudanga de preco ocorrer em um
periodo especifico (refletindo um maior uso de ferramentas como o gerenciamento de
rendimento).

Preco discriminado
Ainda utilizando as informag¢des disponiveis na internet, ¢ possivel ofertar pregos
discriminados visando identificar (diretamente ou de outra forma) clientes que estdo dispostos
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a pagar mais por um produto e cobrar-lhes um prego mais alto (Ghose & Sundararajan, 2006;
Kauffman et al., 2009; B. Lu & Wang, 2016; Q. Lu & Liu, 2013).

Além da discriminacdo de prego de "primeiro grau", envolvendo a cobranga de pregos
diferentes a consumidores diferentes por um bem idéntico, ha uma variedade de maneiras
pelas quais as empresas discriminam pregos. Por exemplo: preco discriminado dependendo se
um consumidor comprou da empresa antes (ofertas introdutorias); preco discriminado
dependendo de quantas unidades do produto sdo compradas por um consumidor individual
(precificag¢do ndo linear (Granados et al., 2012; Khouja & Wang, 2010)); pre¢o discriminado
baseado na agregacdo de produtos relacionados (GHOSE; SUNDARARAIJAN, 2006); prego
discriminado pela lealdade do cliente (SEIM; SINKINSON, 2016).

Apesar de estratégia de discrimina¢do de pregos buscar a maximizacao dos lucros para
a empresa, cobrando pregos diferentes para clientes diferentes, em geral ela ndo ¢ bem vista
pelos consumidores (Kauffman et al., 2009). Por exemplo, em determinado periodo, a
Amazon.com experimentou uma estratégia de precos em que diferentes clientes receberam
precgos diferentes pelos mesmos filmes em DVD. Ao usar as informacdes coletadas do perfil
dos clientes, a empresa ajustou o preco de mercadorias idénticas para que elas
correspondessem a disposi¢do dos clientes em pagar. Os clientes perceberam e ndo gostaram,
e essa avaliacdo negativa fez a Amazon recuar nos seus testes de precificagdo (Wu et al.,
2014).

Para evitar essa percep¢do negativa, Wu, Li e Xu (2014) propdem um modelo de
precificagdo dinamica randomizada. Levando em conta o perfil do cliente online — sofisticado,
paciente e bem-informado —, o varejista muda aleatoriamente o prego entre regular e baixo.
Assumindo que os clientes sdo heterogéneos em termos de paciéncia e preco de reserva,
quando o preco atual ¢ alto, os consumidores avaliam a compensagdo entre comprar a preco
alto com uma utilidade imediata, ou comprar depois, com pre¢o mais baixo com utilidade
reduzida. Os resultados do estudo revelam que o preco randomizado pode elevar em até 33%
o lucro em rela¢do ao modelo de preco fixo.

Pague quanto quiser

“Pague quanto quiser” (Pay-what-you-want - PWYW) ¢ um mecanismo de precos
participativo em que os proprios compradores definem o prego final pago por bens ou
servigos em qualquer valor — inclusive zero (WEISSTEIN; KUKAR-KINNEY; MONROE,
2016). Este modelo ja era praticado no ambiente offline, porém o varejo online se diferencia
no sentido em que o produto ndo pode ser experimentado antes da compra, aumentando a
incerteza e o risco de compra online dos consumidores. A familiaridade da marca, a
experiéncia virtual de compra e a apresentagdo de um preco externo como ancora podem
minimizar estes fatores e auxiliar na formag¢do do preco pelo consumidor (WEISSTEIN;
KUKAR-KINNEY; MONROE, 2016).

DISCUSSAO

A internet teve um impacto profundo na capacidade dos consumidores de obter informagdes
sobre os produtos que compram e, também, na capacidade de as empresas conhecerem melhor
estes consumidores. Diante disso, as estratégias de precificagdo, bastante exploradas nos
estudos sobre varejo, tiveram novas leituras a partir da introdugdo do varejo online.

Nesta revisdo de literatura, foi possivel perceber uma questdo ainda central na
comparag¢do de canais: enquanto alguns autores defendem uma precificagao igualitaria em um
sistema multicanal (por exemplo, mesmo preco no site e na loja fisica)(Kauffman &
Dongwon Lee, 2010), outros autores defendem a diferenciacdo, inclusive com o objetivo de
valorizar o potencial de cada um (Zeng et al., 2014). Mesmo entre os autores que defendem a
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diferenciagdo de pregos, ainda ndo ¢ unanime a posicao de qual canal deve ter pregco mais alto
ou mais baixo (Kauffman & Dongwon Lee, 2010; Nargundkar R. & Manoharan S., 2017).
Estas divergéncias demonstram que ainda hd um amplo espaco para discussdo sobre o
assunto.

Para embasar os modelos 6timos apresentados, os autores consideraram o impacto de
variaveis como o frete (Glimiis et al., 2013; Randy et al., 2007), prazo de entrega (Hua et al.,
2010), conveniéncia (Cattani et al., 2006) e preferéncia pelo canal (Chengzhi et al., 2010; Q.
Lu & Liu, 2013). Além disso, fatores como a informacao de estoque da concorréncia (Dewan
et al., 2007) ou a localizacdo do cliente (B. Lu & Wang, 2016) também podem impactar na
estratégia de preco, exibindo, para um mesmo produto, diferentes precos para diferentes
clientes.

As principais estratégias de precificacdo para varejo online, multicanal e canal-duplo
presentes nos estudos foram o preco fixo, preco dinamico, prego discriminante e “pague o
quanto quiser”. Os estudos categorizados como estratégia de preco fixo abordam,
principalmente, a proposi¢do de modelos 6timos de precificacdo, sem considerar variaveis
presentes no momento da compra (Cattani et al., 2006; Li et al., 2016; Yan, 2008). J& os
estudos de preco dindmico e prego discriminante sugerem o uso das informagdes disponiveis
em tempo real para formagao e exibi¢do do prego 6timo para cada cliente (Anjos et al., 2005;
Kauffman et al., 2009; Raya, 2011; Wu et al., 2014) e, por fim, o “pague quanto quiser” ¢ um
formato em, embora a precificagdo fique a cargo do cliente, a empresa pode fornecer
informagdes para auxiliar na formagao do prego (Weisstein et al., 2016).

Compreendendo treze anos de publicagdes, este estudo demonstra a relevancia do
tema e suas implicagdes praticas para as empresas €, a0 mesmo tempo, reflete um campo em
desenvolvimento, com questdes ainda contraditérias na formacao de precos e definicdo da
estratégia de pregos para o varejo online. A revisdo de literatura apresentada aqui tem suas
limitagcdes em relagdo a busca de publicacdes, que foi fixada a determinadas bases de dados e
apenas em lingua inglesa. Além disso, o tema de estratégia de precificagdo online pode estar
sendo tratado como um tdpico em alguns artigos, portanto, ndo entraram nesta selecao.

Este trabalho ndo busca esgotar o assunto, mas tem como objetivo lancar uma luz
sobre o tema de estratégias de precificacdo no varejo online, organizando as informagdes para
que pesquisadores ampliem o conhecimento da area e para que profissionais apliquem os
achados da melhor forma possivel.
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