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Resumo

Na formacado de uma precificacdo estratégica, a énfase deve situar-se na transmissdo
de valor. O preco estabelecido deve representar o valor agregado em relacdo a
satisfacdo que o produto e todo processo de atendimento propiciam ao cliente. A
transmissdo de valor no comércio eletréonico deve priorizar a identificacédo do que é
considerado um diferencial, entre o varejo virtual e em relacédo ao seu principal
concorrente, o varejo tradicional. E neste ambito que a pesquisa se desenvolve, tendo
como objetivos identificar fatores que agregam valor no comércio virtual e
pardametros que devem balizar a precificacdo estratégica neste ambiente, como os
componentes de custos e a concorréncia. A metodologia do estudo quanto aos
procedimentos técnicos é de pesquisa bibliogrdfica, a qual foi elaborada por meio de
um referencial teorico que esta formando-se em torno do assunto. Por se tratar de um
modelo recente, em formacdo, caracteriza-se a pesquisa quanto a seus objetivos,
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como de carater exploratério, principalmente no ambito da formacdo do preco, ja
que hd uma lacuna entre a forma de atuar no varejo virtual em relacdgo ao
tradicional. O estudo explora esta lacuna por meio da identificacdo de elementos que
formam o valor do produto comercializado, via rede eletrénica de dados, concluindo
que a precificacdo estratégica para uma lucratividade efetiva deve representar o
valor do produto, uma vez que o que se vende é o valor que o produto agrega ao
cliente e ndo componentes de custos mais uma margem.

PALAVRAS-CHAVE: Precificacdo Estratégica. Comércio Virtual.

Abstract

In the formation of strategic price, the principle should be the transmission of value,
the final price must be represent the aggregate value in relation to what, the product
and all the services involved, bring to the buyer. In the electronic market, the value
input should prioritize the identification of what it is consider a differential between
the virtual and the traditional market. That is how the study progresses, with an aim
in the identification of what makes the value in the virtual market, all the process
that it takes to fix a price. Because it is a recent and unfinished model, the research
and it's aim are just exploring it. Mostly, in the formation of a price because there is
a gap between the virtual and the traditional market. The study is exploring this gap
with the identification of the elements that make the value of a good commercialized
in the electronic data base net, defining that the strategic prices for a better gain
should represent the value of the product itself because, what is important is the
benefit, the value that the good bring to the public and not only the cost and profit
aspect of it.

KEYWORDS: Strategic Price. Virtual Market.
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1 INTRODUCAO

A evolucao das tecnologias de informacao
e comunicacao, principalmente por meio de
novos equipamentos e softwares, tem propi-
ciado o surgimento de um novo modelo de
comércio, o chamado e-commerce ou comeér-
cio eletronico, que é a forma de comercializar
produtos, sem a necessidade da presenca fi-
sica no local da compra, onde a transacao é
realizada eletronicamente, normalmente via
internet.

O surgimento do comércio eletronico im-
plica numa mudanca nas formas tradicionais
de comercializacado. Dentre estas se destacam:

Grande numero de pequenos pedidos;
Abrangéncia geografica dispersa;
Consumidor que busca um nivel eleva-
do de servico;

A logistica voltada para atender ao co-
meércio virtual;

A TIC - a tecnologia de informacao e
comunicacao deve ser adequada as ne-
cessidades do novo negocio e

A fidelidade do cliente depende de um
click no mouse..

Como o comércio por meio eletronico é
algo recente, surgido na década de 90, mui-
tas empresas ainda estao fazendo experién-
cias em relacao a como atuar nesse mercado
virtual. A partir da necessidade de pesquisas
que abordem essa nova modalidade de co-
mércio é que se desenvolve este trabalho,
tendo como:

Objeto de estudo - a precificacao estra-
tégica no comércio virtual.

Objetivo - descrever e caracterizar para-
metros e diretrizes que possam ser aplica-
dos na formacao do preco estratégico.

O aprecamento estratégico, conforme Na-
gle e Holden (2003), deve ser realizado por
meio do gerenciamento pro-ativo do merca-
do, devendo desta forma fazer parte de uma
estratégia de marketing baseada no valor, com
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um posicionamento competitivo guiado pelo
lucro em um ambito de longo prazo. O enfo-
que competitivo, como defendem alguns au-
tores, nao deve estar baseado em volume de
vendas ou participacao no mercado, mas em
uma estratégia de marketing, baseada no va-
lor, isto €, nao basta ter uma grande partici-
pacao no mercado se isto nao representar uma
lucratividade efetiva que se mantenha ao lon-
go do tempo.

Neste trabalho, pretende-se explorar os
atributos que fazem parte do valor na com-
posicao do preco no canal do e-commerce,
considerando tanto os aspectos que criam
como o0s que possam diminuir o valor perce-
bido pelo cliente.

Metodologia de pesquisa - quanto aos
procedimentos técnicos, caracteriza-se como
pesquisa bibliografica, pois explica a proble-
matica abordada a partir de referenciais teo-
ricos. Em relacao aos objetivos pretendidos,
a pesquisa tem carater exploratorio, que ocor-
re, segundo Beuren et al. (2003), quando ha
pouco conhecimento sobre a tematica a ser
abordada, o que exige uma investigacao que
possibilite a identificacao de hipdteses e va-
riaveis, que tenham implicacoes com o obje-
to de estudo. Para atingir o objetivo pre-
tendido, o trabalho esta estruturado da se-
guinte forma:

No primeiro topico trata-se do comércio
eletronico, suas caracteristicas e diferencas
em relacao ao comércio tradicional.

No segundo, aborda-se a precificacao es-
tratégica no e-commerce, o consumidor alvo
e estratégias de comunicacao neste novo ca-
nal.

Posteriormente, o aprecamento baseado
no valor, 0os componentes de custos e a
concorréncia. Por fim, as conclusoes.

2 O COMERCIO ELETRONICO - CE

O comeércio eletronico é o tipo de transa-
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cao que é realizada via meio eletronico de
dados, normalmente Internet. A empresa ven-
dedora cria um site, como se fosse uma vitri-
ne, para comercializacao de seus produtos e
os expoe para oferta por meio do uso de ima-
gens, descricao técnica, preco e formas de
pagamento. De outro lado, o consumidor com
seu mouse “navega’ entre os diversos por-
tais, em busca de produtos que atendam as
suas necessidades.

Segundo Laudon e Laudon (1999), comér-
cio eletronico é o uso da tecnologia da infor-
mac¢ao como computadores e telecomunica-
¢Oes para automatizar a compra e venda de
servicos. De acordo com o site http://www.e-
commerce.org.br (2007), comércio eletroni-

CO ou e-commerce sao os negocios realiza-
dos eletronicamente envolvendo entrega de
mercadorias ou servicos, que também sao co-
nhecidos como e-procurement. Do inglés,
“procurement”’ significa adquirir, comprar,
entao, acrescentando-se o tradicional “e” tem-
se o processo de compra realizado de forma
eletronica. E uma aplicacdo ou um site que
tem por objetivo a comercializacao de mer-
cadorias.

Segundo Kalakota e Whinston (1997, apud
BERTO e BEULKE, 2005, p.284), o comércio
eletronico pode ser enfocado nas seguintes
perspectivas:

1. comunicac¢des: o comércio eletronico €
a entrega de informac¢des de produtos/
mercadorias/servicos ou pagamentos,
por meio de linhas de telefone, redes de
computadores ou qualquer outro meio
eletronico;

2. processo de negdcio: o comércio eletro-
nico é a aplicacdao da tecnologia para a
automacao de transacdes de negocios e
fluxos de dados;

3. servico: o comércio eletrénico € uma fer-
ramenta que endereca o desejo das or-

ganizacoes, gerencia consumidores para
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cortar custos de produtos/mercadorias,
servicos e aumentar a velocidade de sua
entrega e

4. on-line: o comércio eletronico prevé a ca-
pacidade de comprar e vender produtos/
mercadorias e informac¢des na Internet

e em outros servicos on-line.

Neste estudo, o foco é o varejo eletronico,
na relacao de uma empresa com o consumi-
dor o B2C. No escopo do comércio eletronico
ainda existem outras ramificacoes, que po-
dem ser classificadas como modalidades do
comércio eletronico, a saber:

C2C - transacoes entre duas pessoas fisi-

cas (ex. sites de leiloes)

B2C - empresas X individuos - venda a va-
rejo (ex. supermercados, mais co-
mum)

C2B - consumidor para empresa (ex. sites
de curriculos, mais raro)

B2B - empresas X empresas - empresas
que se valem da Internet como am-
biente transacional.

A Internet é o principal meio para realiza-
cdes comerciais no B2C. E uma ferramenta
amplamente difundida, foi criada para fins
militares, com o objetivo de manter uma es-
trutura minima de comunicacao nos Estados
Unidos da América, em caso de crises nacio-
nais ou de guerra, sendo desenvolvida em
1969 pela Advanced Research Proejects Agen-
cy (ARPA).

O acesso a Internet cada vez mais tem se
expandido, o que da ao CE uma perspectiva
positiva de crescimento no médio e longo pra-
zo. Isto ira concretizar-se, a medida que os
consumidores forem mudando seus habitos
e adquirindo confianca para comprarem via
rede e a medida que as empresas adquirirem
competéncia para atuarem neste canal. Abai-
X0, alguns dados:
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Tabela 2.1 Faturamento anual no comércio eletronico no Brasil

ANO FATURAMENTO ANUAL Variacao
Previsto p/2007 R$ 6,40 Bilhoes 45%
2006 R$ 4,40 Bilhoes 76,0 %
2005 R$ 2,5 Bilhoes 43,0%
2004 R$ 1,75 Bilhdes 48,0%
2003 R$ 1,18 Bilhdes 39,0%
2002 R$ 0,85 Bilhdes 55%
Fonte: http:/www.e-commerce.org.br/STATS.htm, acesso em outubro de 2007.
Tabela 2.2 Quantidade de pessoas conectadas a Internet no Brasil
Série Historica 1997 -2007
Data da Populacdao  Internautas % da N° de Crescimento Fontes de
Pesquisa total IBGE (milhoes) Populagao Meses Acumulado pesquisa
Brasileira (base=jan/96) (base=jul/97) Internautas
2006 /dez 188,6 30,01 16% 106 2.508% InternetWorldStats
2005 /jan 185,6 25,90 13,9% 106 2.152% InternetWorldStats
2004 /jan 178,4 20,05 11,5% 95 1.686% Nielsen NetRatings
2003 /jan 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% Nielsen NetRatings
2002/ago 175,0 13,98 7.9% 78 1.115% Nielsen NetRatings
2001 /set 172,3 12,04 7.0% 67 947% Nielsen NetRatings
2000/nov 169,7 9,84 5.8% 59 756% Nielsen NetRatings
1999/dez 166,4 6,79 7.1% 48 490% Computer Ind. Almanac
1998/dez 163,2 2,35 1.4% 36 104% IDC
1997/dez 160,1 1,30 0.8% 24 13% Brazilian ISC
1997/jul 160,1 1,15 0.7% 18 Brazilian ISC

Fonte: WWW.e-commerce.ord. br

Os numeros no Brasil ainda sao pequenos
se comparados ao mercado americano, onde,
segundo o mesmo site, existe em torno de 200
milhoes de pessoas conectadas e um fatura-
mento de aproximadamente 600 bilhoes de d6-
lares, que é o PIB (produto interno bruto) bra-
sileiro comercializado viarede eletronica. Sao
numeros que demonstram a perspectiva de
crescimento deste segmento no mercado bra-
sileiro a necessidade de aperfeicoar as estra-
tégias de atuacao no CE e principalmente dar
credibilidade ao canal.

A credibilidade vira a medida que a comu-
nicacao do valor alcancar o segmento alvo, que
justifique um diferencial para que o consumi-
dor mude sua cultura direcionada ao varejo
tradicional para o virtual, representando uma
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quebra de paradigmas. Isto somente se con-
cretizara na medida em que possibilitar atri-
butos superiores dos servicos, reflexo da com-
posicao dos membros deste canal, focando em
suas competéncias como diferencial, nos se-
guintes aspectos:

qualidade e diversidade de produtos;

preco competitivo;

seguranc¢a nas transac¢oes via rede;

confiabilidade na entrega e

logistica reversa.

Além de praticamente eliminar o uso do
papel, Laudon e Laudon (1999) descrevem ou-
tros beneficios do CE para fornecedores e con-
sumidores:

Reducao do tempo das transacoes;
Ampliacao do raio de atuacao da merca-



doria;

Reducao dos custos com pessoal;
Estreitamento nas relacoes com os cli-
entes (novos servicos) e

Facilidade e melhorias no controle de
pedidos e gastos.

Bayles (2001) lembra que os consumidores
virtuais valorizam a comodidade de realizar
seus pedidos por meio de “cliques” no mouse e
té-los entregues em casa o mais rapidamente
possivel e sem falhas. Caso isto nao ocorra
perfeitamente, o consumidor provavelmente
realizara suas compras em outro varejista vir-
tual. A fidelidade passa a estar por um fio, o
fio do mouse, a variavel atendimento cria uma
relacao de fidelidade com o consumidor.

2.1 ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR (E-
ATENDIMENTO)

No comércio virtual faz-se necessario apri-
morar o atendimento ao consumidor, também
identificado como e-atendimento. Segundo Lee
e Whang (2002), o e-atendimento diz respeito
ao conjunto de operacoes que se inicia no re-
cebimento do pedido, passando pelo proces-
samento, gestao de estoques, separacao, em-
balagem, faturamento, até a entrega, incluindo
os servi¢cos de pos-venda, que possibilitam a
devolucao, em caso de defeitos e nao confor-
midades, como também assisténcia técnica aos
produtos vendidos.

Os autores relatam que o e-atendimento
pode ser a atividade mais onerosa e critica para
0 e-commerce. Assim, a empresa que realiza-lo
de forma mais eficiente, em termos de custo, a
determinado nivel de servico, obtera vantagem
competitiva (FUCHS e SOUZA, 2003).

De acordo com Bayles (2001), esse aumen-
to de importancia do e-atendimento para o va-
rejo virtual acontece devido a diversas carac-
teristicas deste mercado, que exigem uma es-
trutura logistica diferenciada para atender as
suas exigéncias, como:
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A quantidade de vendas que o varejo vir-
tual pode realizar em um tnico dia;

A quebra de barreiras geograficas;

As exigéncias dos consumidores virtu-
ais, que tendem a ser maiores e

As operagoes de devolucgoes, que podem
ser muito onerosas.

O e-atendimento ocorre justamente entre os
cliques do mouse e a entrega. Diferencas do e-
atendimento para o varejo virtual e o atendi-
mento para o varejo tradicional, além da entre-
ga a domicilio sao o perfil do cliente deste ca-
nal. Segundo Pedro Donda, presidente da
americanas.com, as exigéncias do consumidor
on-line sao maiores do que as dos consumido-
res que compram em lojas reais, fazendo com
que a empresa redobre os esforcos para supe-
rar as expectativas desses clientes (FUCHS e
SOUZA, 2003).

A clientela do CE é principalmente a das clas-
ses A e B, com uma alta escolaridade e com um
nivel de informacao elevado em relacao a tipos
de produtos, servicos de atendimento e preco
dos produtos.

Figura 2.1: Distribuicao da clientela do
comeércio eletronico por classe social.

Relatorio Media Metrix - Demograficos em
Profundidade - Classe Social - Dezembro 2000

13%- ;_

EA ZBEC D

Fonte: http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm, acesso
em 2007.

Como 44% e 40% dos consumidores do CE
sao das classes A e B, faz com que as empre-
sas, que querem vender seus produtos pela

REVISTA CATARINENSE DA CIENCIA CONTABIL - CRCSC - Florianépolis, v.6, n.18, p.65-76, ago/nov 2007



rede, tenham que manter um nivel de servico
elevado, produtos diferenciados e precos com-
petitivos.

Em virtude desse novo canal, onde cada
clique no mouse pode representar um novo
pedido de compras e conseqiientemente uma
operacao de transporte e distribuicao, o con-
ceito de logistica toma nuances mais amplas,
em que a agilidade e a precisao na entrega
passam a ser um fator fundamental de dife-
renciacao competitiva.

Segundo o Council of Logistics Manage-
ment a logistica é a parte do processo da
cadeia de suprimento que planeja, imple-
menta e controla a eficiéncia e eficacia
do fluxo positivo e reverso e do armaze-
namento de matérias-primas, semi-acaba-
dos, produtos acabados e servicos, bem
como as informacgdes a eles relativas,
desde o ponto de origem até o ponto de
consumo, com o proposito de atender as
exigéncias dos clientes .(FUCHS e SOUZA,
2003, p. 3)

De qualquer forma, como em qualquer ope-
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racao de compra e venda, o consumidor espe-
ra receber sua mercadoria no prazo acordado
e em conformidade com o pedido realizado,
fazendo com que a pratica tradicional de lo-
gistica nao tenha um funcionamento diferen-
te de quando a compra é realizada pela Inter-
net.

No caso da e-logistica ( logistica aplicada
ao comércio via Internet), pode-se utilizar os
mesmos conceitos tradicionais aplicados a
logistica, atentando ao fato de que a e-logisti-
ca esta adequada para atender ao comércio
eletronico, ou seja, é constituida das mesmas
ferramentas da logistica tradicional, porém
adaptadas para viabilizar o comércio eletroni-
co. O que é virtual é apenas a transacao de
compra e venda. A entrega, o transporte e a
armazenagem Sao reais.

Ao contrario dos sistemas logisticos tradi-
cionais, a logistica do comércio eletronico B2C
normalmente trabalha com um grande nime-
ro de pequenos pedidos, muitas vezes unita-
rios, com grande abrangéncia e dispersao ge-
ografica, traduzindo-se em maiores custos (FU-
CHS e SOUZA, 2003).

Principais diferencas entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce B2C

Logistica tradicional

Logistica do CE

Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo de demanda Empurrada Puxada

Fluxo de estoque/pedido

Unidirecional

Bidirecional

Tamanho médio pedido

Mais de R$ 1.000,00

Menos de R$ 100,00

Destino dos pedidos

Concentrados

Altamente dispersos

Responsabilidade

Um unico elo

Toda cadeia

Demanda

Estavel e consistente

Incerta e fragmentada

Tabela: 2.3: Logistica tradicional versus a logistica no comércio eletronico.

Fonte: FLEURY, Paulo Fernando, e MONTEIRO, Fernando J.R. O desafio do e-commerce. Disponivel em www.coppead.urft.br/

pesquisa/cel. consultado em 2006.

No que se refere a comércio eletronico, tam-
bém a avaliacao do crédito é uma atividade cri-
tica, pois a confirmacao da venda so é realizada

caso o crédito do consumidor tenha sido apro-
vado, normalmente pela administradora do car-
tao. Esta operacao é efetuada via rede e ainda
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gera incertezas quanto a possibilidade de inva-
sao de dados por hakers.

O processamento de pedidos para o varejo
virtual possui uma necessidade do ponto de vis-
ta de sistemas de informacao e de equipamen-
tos de telecomunicacao. Sao necessarios siste-
mas capazes de administrar uma grande quan-
tidade de pedidos, compostos de um pequeno
numero de itens, efetuados muitas vezes por
novos clientes em qualquer lugar do planeta,
conectados em linha com os portais de venda
de produtos.

Entao, as variaveis chaves no CE sao:

TI (tecnologia de informacao)e equipa-
mentos de telecomunicacao;

nivel de servico logistico;

diversidade e qualidade de produto;
segurancga nas transacoes via rede;
marketing e

preco.

A estruturacao de uma precificacao estraté-
gica deve ser um reflexo do posicionamento que
a empresa pretende adotar, como diretriz de
suas atividades no varejo virtual e uma conse-
qiiéncia dos processos desenvolvidos pelas ou-
tras variaveis. Para Nueno (2002, p. 84), “o pre-
co é, cada vez mais, elemento-chave da estraté-
gia competitiva. Relacionada com as financas, o
marketing e as vendas, a politica de preco pode
aumentar ou reduzir a participacao no mercado
rapidamente”.

3 APRECAMENTO ESTRATEGICO
NO COMERCIO ELETRONICO

O aprecamento estratégico €, na verdade, a
interface entre marketing e financas. Ele envol-
ve o alcance de um equilibrio entre o desejo do
cliente em obter um bom valor e a necessidade
da empresa de cobrir seus custos e obter lucro
(NAGLE e HOLDEN, 2003). A interface marketing/
financas deve estar fundamentada em uma es-
tratégia competitiva para garantir a lucrativida-
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de alongo prazo. Para Porter (1986) a estratégia
competitiva pode ser classificada em 3 caracte-
risticas: exceléncia operacional, inovacao em
produtos e relacao com o cliente.

A exceléncia operacional - como comenta-
do no tépico anterior no caso do CE esta relaci-
onada principalmente a qualidade do servico de
logistica, no aspecto de entregar o que o cliente
quer, na hora que ele prefere e em conformida-
de com o definido no pedido.

Inovacao em produtos - neste caso deve-se
considerar tanto o aspecto do diferencial de
produto como também o desenvolvimento da
TI e a estratégia de comunicacao na rede, isto €,
a forma de fazer a publicidade do produto.

As estratégias de puxar levam a mensagem
de valor diretamente aos clientes-alvo. Uma
estratégia de puxar com frequiéncia da ao
fornecedor maior controle na comunicacao
do valor aos clientes-alvo. Além disso, as
estratégia de puxar sao muitas vezes as fa-
voritas dos intermedidarios do canal, por-
que elas podem criar clientes pré-vendidos,
assim reduzindo os esforcos de marketing
exigidos das empresas. (NAGLE e HOLDEN
2003, p. 283)

Entre os principais sites do varejo virtual no
Brasil, a estratégia de puxar por meio de propa-
ganda, feita para atingir ao consumidor final,
predomina, devido ao tipo de produtos que sao
comercializados, como: equipamentos eletroni-
cos, eletrodomésticos, CD, livros, etc... sdao pro-
dutos normalmente de empresas tradicionais em
que o cliente ja tem uma imagem construida da
marca, como: Brastemp, Sony, LG, etc.. O clien-
te que compra no B2C ja conhece ou confia na
marca do produto que esta sendo adquirido.

A relacao com o cliente do B2C é uma rela-
¢ao empresa - consumidor, sem que haja a pre-
senca fisica, isto é, quem esta comprando nao
vé o produto fisicamente, nao toca, nao sente o
cheiro, nao testa. Por outro lado o vendedor nao
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vé quem esta comprando, suas reacoes, suas
fraquezas e outros fatores, que normalmente
transparecem em uma negociacao tradicional.

Uma lucratividade superior pode ser atingi-
da somente encontrando e explorando as siner-
gias entre as necessidades do cliente e as capa-
cidades do vendedor, sinergias que produzem
alto valor para ambas as partes. Achar e explo-
rar tais sinergias é o que chamamos de apreca-
mento estratégico. (NAGLE & HOLDEN, p.10,
2003)

Estarecente forma de relacionamento do B2C
empresa/consumidor requer um novo aprendi-
zado, uma nova cultura a ser criada, e em rela-
cao ao aprecamento estratégico, é necessario o
entendimento dos fatores que impactam a de-
cisao de preco: o aprecamento baseado no va-
lor, a composicao dos custos e o parametro da
concorréncia, que serao tratados a frente.

3.1 O APRECAMENTO BASEADO NO VALOR

“Valor é um conceito subjetivo e determina-
lo constitui o maior obstaculo durante o desen-
volvimento de uma estratégia de precificacao.
Se quem vende nao consegue identificar o valor
que o produto ou servi¢o proporciona ao com-
prador, o preco cobrado tende a ser irreal.” (KE-
ARNEY, 2004, p. 37). Valor na acepgao mais co-
mum, refere-se ao total de economias ou a sa-
tisfacao que o cliente obtém com o produto.

Numa situac¢ao de compra virtual, os consu-
midores nao fazem suas escolhas apenas com
base num simples atributo, por exemplo, o pre-
co. Eles examinam a escala de valores proporci-
onados e, entao, fazem julgamentos ou esco-
lhas, a fim de determinar a combinacao de fato-
res que mais os satisfazem.(ASSEF, 2002)

Uma estratégia de preco baseada no valor
no CE devera refletir os atributos que sao dife-
renciaveis para uma lucratividade no longo pra-
zo. Desta forma, atingir o segmento alvo por
meio de um marketing, baseado na ampliacao
do produto ofertado, deve ser componente da
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estratégia.

A chave é reconhecer que o que os com-
pradores adquirem é mais do que apenas
o produto fisico ou um servico especifico.
Eles compram um pacote inteiro - incluin-
do facilidade de compra, condicoes de cré-
dito, confiabilidade da entrega, prazer das
interacOes pessoais/virtuais, corre¢ao no
tratamento de reclamacdes e assim por
diante, que é chamado de produto amplia-
do. (NAGLE e HOLDEN, 2003, p. 312)

Num ambiente competitivo como os sites da
Internet, a ampliacao do produto parece ser o
Unico modelo a ser seguido para se manter no
mercado e, neste ambito, segundo Bayles (2001,
apud FUCHS & SOUZA,2003) a entrega a domici-
lio pode ser vista como um dos alicerces do CE,
uma vez que é por meio dela que se viabiliza a
comodidade de os consumidores realizarem
suas compras, sem a necessidade de sair de casa.

Segundo Berto e Beulke (2005, p.292), “o
comércio eletronico visa, na sua esséncia, pro-
piciar: conveniéncia de tempo, conveniéncia de
deslocamento (lugar), acesso pronto e rapido a
um catalogo maior de mercadorias (em relacao
ao comércio convencional).”

O aprecamento lucrativo devera refletir o
valor para o cliente, por meio de uma combina-
cao de:

margem;

participacao no mercado;

ampliacao do produto proposto e
identificacao do segmento de clientes.

Precificar no e-commerce é um processo de
aprendizagem para quem quer operar neste
mercado. Para Berto e Beulke (2005, p.292), “No
comércio eletronico, a influéncia da variavel
preco tende a ser mais acentuada do que no
comeércio convencional.”

A Internet e suas possibilidades sao, sem

duvida alguma, as mais importantes varia-

- Florianépolis, v.6, n.18, p.65-76, ago/nov 2007



veis a serem trabalhadas nos proximos
anos. A velocidade na comparabilidade de
precos, até entdo um recurso disponivel
apenas as grandes empresas, torna a ne-
cessidade de enxugamento de custos pre-
mente e fundamental. (ASSEF, 2002, p. 93)

O aprecamento baseado no valor deve refle-
tir os atributos relacionados a transacao, identi-
ficados com o tipo de produto, a logistica direta
e reversa, pos-venda, atendimento, formas de
financiamento e os custos relacionados com a
operacgao.

3.2 Os componentes de custos no e-commer-
ce

O aprecamento baseado no custo do produ-
to pode servir como parametro para direcionar
os limites a serem perseguidos, mas nao como
determinante de uma estratégia de precificacao.
Assef (2002, p. 60) afirma que o niimero escrito
na etiqueta nao deve refletir os custos do pro-
duto, mas o valor econémico que o cliente per-
cebe nele.

A composicao dos custos para o CE, Bert6 &
Beulke (2005). Em termos globais, o que é apli-
cado para o comércio convencional, em princi-
pio, vale para o eletronico. Mas algumas adap-
tacOes sao necessarias, considerando suas ca-
racteristicas especificas.

+ Custo da mercadoria adquirida;

+ Custo do armazenamento;

+ Custo da pré-venda;

+ Custo da distribuicao;

+ Despesas financeiras/tributarias;

+ Despesas de vendas;

+ Despesas com pos-venda e

+ Despesas administrativas e operacionais

gerais.

O custo da mercadoria adquirida - é simi-
lar ao varejo tradicional, em que sao deduzidos
do valor de aquisicao os impostos recuperaveis
e acrescidos os gastos com transporte e segu-
ros das mercadorias, até a disponibilizacao no
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armazém.

Custo de armazenamento - pode-se, neste
caso, separar os custos de armazenagem dos
produtos comercializados via rede em relacao
aos comercializados no varejo tradicional, in-
corporando os gastos de: instalacoes, mao-de-
obra, equipamentos de movimentacao, TI como
EDI (Intercambio eletronico de dados) e outros.
As despesas de armazenagem caracterizam-se
pela natureza indireta fixa.

Para fins de tomada de decisao é importante
a identificacao dos custos relevantes, que, con-
forme Nagle e Holden (2003), sao os custos in-
crementais, aqueles que se alteram em relacao
a movimentacao de mercadorias, identificados
com o varejo virtual. Estes devem ser monitora-
dos e considerados na precificacao dos produ-
tos.

Custos da pré-venda - compostos principal-
mente de: gastos com publicidade, campanhas
promocionais, despesas de organizacao, manu-
tencao e atualizacao de sites (softwares opera-
cionais), podendo ser identificados ao centro de
custos de pré-venda ou as atividades especifi-
cas e posteriormente aos produtos, ou segmen-
to de produtos.

Custos da distribuicao - compostos de gas-
tos do processo logistico de distribuicao, tais
como: combustiveis e lubrificantes, operador
logistico na distribuicao, proprio ou terceiriza-
do, pedagios, seguro de veiculos, embalagens
para transporte e acondicionamento, deprecia-
cao de equipamentos de movimentacao, de ve-
iculos, IPVA, manutencao do veiculo, mao-de-
obra do motorista, dos auxiliares e gastos ge-
rais. Os gastos de distribuicao se caracterizam
por serem incrementais e identificaveis as ven-
das realizadas.

Despesas financeiras/tributarias - confor-
me Berto e Beulke (2005), estas despesas de-
pendem do tipo e tamanho de empresa e da mo-
dalidade de negociacado, se a vista ou a prazo.
Dependendo das circunstancias, enquadram-se
nessa categoria despesas com cartoes de crédi-
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to, com tributacao especifica sobre a venda.

Despesas de vendas - Aluguel ou deprecia-
cao dos armazéns, manutencao, mao-de-obra do
pessoal relacionado a vendas, comissoes de ven-
dedores, TI e gastos gerais.

Despesas do pos-venda - incorporam os
gastos necessarios no caso de devolugoes, como
o processo de logistica reversa, assisténcia téc-
nica, garantias e toda a estrutura que a empresa
criar para este atendimento.

Despesas administrativas e operacionais
gerais - gastos de estrutura para a operaciona-
lizacao do varejo virtual, como: contabilidade,
administracao, limpeza, seguranca, seguros e
gastos gerais.

Além dos custos relatados também devem
ser considerados os custos de oportunidade,
relacionados a tempo de estocagem, capital in-
vestido em instalacoes, equipamentos, veiculos.
Mas é importante mencionar que estes gastos
vao depender das caracteristicas da empresa e
dos produtos que estao sendo comercializados,
que farao parte do processo de comercializacao
via Internet.

Na decisdao de precificacao estratégica, os
custos assumem o papel de terem que se adap-
tar ao preco meta a ser atingido. Os custos nao
devem ser os definidores dos precos. Segundo
Nagle e Holden (2003, p.36), “Apesar de pru-
dente do ponto de vista financeiro, essa estra-
tégia é falha, uma vez que a definicao dos cus-
tos fixos depende dos volumes de vendas - que
por sua vez, esta associada ao preco”.

3.3 Aprecamento baseado na concorréncia

O intenso crescimento das transacoes reali-
zadas pela rede tem provocado um ambiente
de alta competitividade entre as empresas que
vendem seus produtos pela Internet. E esta com-
peticao pode se dar até mesmo dentro da proé-
pria corporagao.

De acordo com Berto & Beulke (2005, p. 297),.
“Em empresas que desenvolvem simultanea-
mente o comércio eletronico e o convencional,
a politica é manter precos mais ou menos se-
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melhantes em ambas as modalidades, com o
objetivo de nao desestimular as vendas pelo
canal convencional”.

Os canais de comércio eletronico diferem dos
canais tradicionais da seguinte maneira:

+ Os canais de comércio eletronico propor-
cionam aos clientes finais a oportunida-
de de obter, rapidamente e a baixo custo,
informacoes sobre as ofertas possiveis;

- Esses canais oferecem aos clientes finais
o potencial de agressivamente buscarem
comparacoes de precos e

+ O desenvolvimento de leildes reversos
pode impelir fabricantes e prestadores de
servico a acelerar as guerras de lances
pela conquista dos negécios de clientes.

Uma estratégia de reduzir precos em rela-
¢ao a concorréncia é uma ferramenta para atin-
gir objetivos de vendas e nao de lucros. “Os pre-
¢os devem ser reduzidos somente quando ja nao
sao justificados pelo valor oferecido aos clien-
tes em comparacao ao valor oferecido pela con-
corréncia”. (NAGLE e HOLDEN, 2003, p. 7)

A concorréncia no CE se da com outras em-
presas do varejo virtual, com empresas do va-
rejo tradicional e muitas vezes com a propria
empresa que atua em ambas as formas. A van-
tagem competitiva neste caso esta relacionada
principalmente ao nivel de servico prestado e a
eficacia na comunicacao do valor ao longo do
canal.

4 CONCLUSAO

A comercializacao de produtos via rede é
um negoécio recente e tanto as empresas ven-
dedoras como os consumidores estao solidifi-
cando um posicionamento para atuarem neste
canal.

A precificacao estratégica deve refletir o va-
lor do produto transacionado via comércio ele-
tronico e atingir o segmento de clientes que
compram pela Internet. Conforme analisado an-
teriormente, este segmento é representado em
sua maioria, em torno de 84%, pelas classes A e
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B, uma clientela informada e exigente. O valor
passa a ser constituido principalmente pelo:
nivel de servico prestado, a logistica de atendi-
mento, a seguranca, a confiabilidade nas tran-
sacoes, também a forma de comunicacao do
produto via rede, a qualidade do produto e a
precificacao.

Os componentes dos custos do varejo virtu-
al nao diferem muito do tradicional, ja que ha a
necessidade de uma estrutura de armazenagem,
de uma logistica de entrega e de uma logistica
reversa no caso de devolucoes e assisténcia téc-
nica dos produtos.

Os custos incrementais identificados com o
e-commerce devem ser monitorados para deli-
mitarem as decisoes de precificacao, nao devem
servir como definidores de precos, mas princi-
palmente para controle de gastos e gerenciamen-
to. No caso dos precos, a identificacao do valor
para o cliente é o que deve determinar a estra-
tégia de precos a serem praticados. Porque o
que se vende é o valor que o produto agrega ao
cliente e ndo componentes de custos.

O efeito da concorréncia principalmente nas
transacoes via Internet é mais acentuada, devi-

REFERENCIAS

do a facilidade de se transitar entre os diversos
portais do CE, o que tende a gerar uma competi-
¢ao de precos para conquistar o cliente. Mas,
reduzir preco porque o concorrente tem um
preco menor é uma decisao para atingir objeti-
vos de participacao no mercado, de volume de
venda, e nao uma decisao de lucratividade.

A precificagao baseada no valor, mesmo no
varejo virtual, é a estratégia que pode manter
uma lucratividade de longo prazo. O CE permi-
te isto, mesmo muitas vezes atuando com pou-
ca diferenciacao de produtos, é comum entre
0s principais portais de e-commerce como:
americanas.com, submarino.com,
magazineluiza.com etc.., a comercializa¢ao dos
mesmos produtos. A diferenciacdao passa a se
dar por meio dos processos, do nivel de servico
prestado, preco e forma de pagamento.

O proposito deste artigo buscou, a partir das
melhores praticas adotadas no varejo tradicio-
nal, relacionadas as caracteristicas particula-
res do e-commerce, propor parametros que per-
mitam subsidios para a formacao de uma es-
tratégia de precificacao aplicada ao comércio
eletronico.

ASSEF, Roberto. Manual de geréncia de precos. Editora Campus, RJ.2002.

BAYLES, Deborah L. E-commerce logistics & fulfillment, Prentice Hall PTR, Inc., Upper Saddle River 2001.

BERTO, Dalvio J., BEULKE, Rolando. Gestdo de custos. Editora Saraiva, SP. 2005.

BEUREN, Ilse Ma. et al. Como elaborar trabalhos monograficos em contabilidade - teoria e pratica. SP. Atlas, 2003.

FLEURY, Paulo Fernando. MONTEIRO, Fernando J.R. O desafio logistico do e-commerce. Disponivel em
www.coppead.ufrj.br/pesquisa/cel. consultado em 2006.

FUCHS, Angelo G.P., SOUZA, Paulo F.F.S. Evolucao das praticas do B2C brasileiro: um estudo de casos. Trabalho
apresentado no XXVII ENAMPAD. Atibaia SP. De 20 a 24/09/2003.

KEARNEY, A.T. O que o consumidor valoriza? HSM Management. Editora Savana Ltda. n°® 44 de maio-junho de 2004.
LAUDON, Kenneth C., e LAUDON, Jane P. Sistemas de informacao. LTC, 42 edicdo, R]. 1999.

LEE, Hau L., WHANG, Seungjin. Gestao da E-SCM, a cadeia de suprimentos eletronica. HSM Management. Editora Savana
Ltda. n°® 30 de jan.-Fev.2002 .

NAGLE, Thomas T., e HOLDEN, Reed K. Estratégia e taticas de precos - um guia para decisoes lucrativas. Editora
Pearson Education do Brasil, 32 edicao. SP. 2003.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva. Editora Campus, 72 edicao, RJ. 1986.

http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm , acesso em 2007.

http://www.e-commerce.org.br , acesso em 2007.
REVISTA CATARINENSE DA CIENCIA CONTABIL - CRCSC - Florianépolis, v.6, n.18, p.65-76, ago/nov 2007



