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O preco e o valor percebido: uma abordagem mercadolégica.

Rolando Beulke’
Juvir Luiz MattuellZ

RESUMO

O valor percebido pelo consumidor é um importante fator a ser considerado na
formagdo do preco de venda de produtos/mercadorias e servicos. Ele tende a
estabelecer o teto do preco, a partir do qual ndo ha mais demanda, uma vez que,
acima desse, o valor monetério da transagao passa a ser maior que o valor percebido
pelo consumidor. O valor percebido abrange inimeros elementos, objetivos e
subjetivos, que lhe dao diversas dimensdes. O artigo pretende também apresentar
uma metodologia para a identificacdo do valor percebido, assim como uma descrigao
das aplicagbes mercadolégicas do mesmo.
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INTRODUCAO

O preco pode ser visto como sendo um fenémeno representado por um
coeficiente de escolha, incidente na acdo econdémica da sociedade. O consumidor, ao
pagar um preco por determinado bem, mostra sua preferéncia pelo mesmo, em
comparacdo com outros que poderia comprar se assim o quisesse, por determinada
quantia de dinheiro. No ponto onde esse consumidor foca o seu processo de compra,
o preco sera uma medida exata da preferéncia demonstrada para cada um dos bens, e
é nesse sentido que o preco pode ser considerado como sendo um coeficiente de
escolha.

A esse proposito TUCKER (1999, p. 3) assim se manifesta: “neste ambito, o
desafio consiste em determinar o que os clientes valorizam, o que eles consideram
tratamento justo e apropriado, por quais produtos/servigos estao dispostos a pagar a
mais e o que realmente se pode oferecer a eles”. J4 BERNARDI (2004, p. 266) afirma:
“o consumidor compra valor, imagem, atendimento, produtos e servicos que
reconhece, estima e aprecia, o que é muito mais amplo que preco. Preco é o que se
pretende cobrar e valor é o quanto o consumidor acredita que vale a pena pagar”.

Numa sociedade onde a organizacdo do sistema econdémico é da forma
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capitalista — de mercado — o processo de escolha, e por extensdo a formagao do
preco, envolve a acdo de duas partes distintas, cada qual perseguindo seus préprios
objetivos especificos (Friedmann 1976; Pyndick e Ruvinfeld, 2002; Samuelson, 1976).
Por um lado as empresas — produtoras dos bens — buscam maximizar o resultado de
suas atividades econOmicas; por outro, as pessoas - consumidoras dos bens —
procuram satisfazer o maximo de suas necessidades. Porém, como os recursos
produtivos sao escassos, isso impde um limite a capacidade de cada uma das partes
atingirem seus objetivos e, ao mesmo tempo, impde a questdo de como eles devem
ser alocados entre as diversas alternativas (Hall e Lieberman, 2003; Koutsoyannis,
1979).

Sobre esse assunto SARTORI (2004, p. 45) descreve que: “o cliente recebe o
pacote de valor (produtos ou servicos) com todos os seus beneficios associados. O
vendedor recebe o preco, representado pela quantidade de dinheiro ou algo mais de
valor que a empresa pede em troca de um produto”.

Admitindo-se que os atores de ambas as partes agem de forma similar, na
busca de seus interesses, pode-se propor um postulado geral de comportamento para
esse processo de escolha: o principio da racionalidade. Os consumidores agem
racionalmente no sentido de buscar a maximizacdo de satisfacdo de suas necessidades
e as empresas de alocar os recursos produtivos de forma a atender a esse desejo e
simultaneamente maximizar o resultado de seus negécios. Entdo, o motor central de
todo o mecanismo do processo produtivo consiste em produzir bens para atender as
necessidades dos consumidores. Sabe-se, porém, que essas sao ilimitadas em nimero,
pois, a medida que a humanidade evolui, sente despertar em si outras necessidades
que eram desconhecidas pelas geracoes anteriores. A capacidade produtiva, no
entanto, e os recursos disponiveis, sao insuficientes para suprir uma quantidade de
bens que sacie a todas elas. Entdo, a alocacdo dos recursos, limitados entre as diversas
alternativas, passa a ser uma questdo de escolha baseada no principio da
racionalidade. Portanto, os bens econdmicos sdo Uteis porque propiciam aos seus
usuarios certo grau de utilidade, pelo fato de saciarem algumas de suas necessidades.

A utilidade de um bem econ6mico ndo é uma propriedade objetiva inerente a
sua natureza, mas sim subjetiva, pois nasce quando o desejo de satisfazer a uma
necessidade desperta e se extingue quando esta for satisfeita. E é pelo fato de o bem
ter a capacidade para atender ao desejo do ser humano, que esse lhe atribui um valor
utilidade (percebido), pois desfruta de uma sensacdo de satisfacdo, bem-estar, ao ter a
sua necessidade atendida.

Os consumidores, com base em seus principios de racionalidade, ao
formalizarem a decisdo de compra de um bem ou servico, fazem uma andlise,
comparando aquilo que recebem — valor utilidade — com aquilo que cedem — preco do
produto, ou custo de aquisicdo. Entdo, o valor do bem para eles expressa uma relacao
entre a utilidade do mesmo e o seu custo, assim:

Valor = Utilidade / Preco ou Valor = Valor percebido / Valor de troca.
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Neste particular o valor representa, entdo, a relacdo entre o beneficio
percebido e o preco do produto, estando os consumidores dispostos a efetuar a
transagao sempre que esse for, no minimo, maior ou igual a unidade.

Os produtores, também balizados pelo principio da racionalidade, estdo
dispostos a produzir o bem, desde que o valor auferido seja suficiente para cobrir o
custo econémico de fabricacdo e, ainda, propiciar certo lucro estavel. Entende-se aqui
como custo econdmico a remuneracdo de todos os meios de produgdo empregados
na fabricacdo do bem. Entdo, na concepgao dos produtores o valor pode ser expresso
como sendo:

Valor = Custo + lucro.

Ao se considerar o valor de uma unidade qualquer de produto, essa relagao
pode ser expressa por: preco = custo médio + lucro unitario. Todavia, este conceito
de valor é bastante limitado, se forem levados em consideracdo outros objetivos da
organizagao, além do lucro. Para ser mais efetivo, esse conceito de valor deveria
incluir, ainda, o retorno do investimento e o fluxo de caixa. Entdo, o valor para o
produtor seria uma funcdo do lucro liquido, do retorno do investimento e do fluxo de
caixa.

O desempenho de um produto consiste no conjunto de caracteristicas e
habilidades funcionais que permitem o atendimento de determinada finalidade. Dessa
forma, podem existir diferentes produtos para atender determinada finalidade, cada
qual com as suas proprias especificagbes. A diferenca nas especificacbes requer
modelos diferenciados e isso se reflete no custo de producdo. Logo, sob a luz das
premissas da analise de valor, é necessario determinar onde termina o desempenho
satisfatorio e onde comeca o excesso de desempenho, pois a partir desse ja ndo
havera valor real para o usuario. E é por esse motivo que a organizacdo deve estar
sempre em sintonia com as condig¢des conjunturais do mercado para poder se adequar
as mesmas, através de ajustes em seu sistema de producdo, com a finalidade de
agregar cada vez um valor maior para o seu produto (Csillag,1995; Pinton, 1989).

Do acima exposto, pode-se deduzir que a fixacdo de um valor de venda para
produtos/mercadorias e servigos constitui uma decisdo de extrema relevancia para o
administrador. E também que o lucro, elemento-chave da satide econdmica-financeira
de uma organizacdo, estd, de certa forma, atrelado, na sua esséncia, ao valor de
venda.

O "pricing" é de outra parte, um dos pilares basicos do marketing, na medida
em que o consumidor tem, em principio, desejos ilimitados, mas recursos limitados
para satisfazé-los. E no processo de selecdo de alternativas, o preco acaba sendo um
fator muito relevante como elemento decisério de compra.

No decorrer dessas Ultimas décadas, muitos fatores tém sido destacados como
elementos influenciadores na formacdo do preco de venda (custos, mercado,
concorréncia, etc.). Porém, mais recentemente, uma nova varidvel tem se
evidenciado, como componente importante no processo decisério do consumidor e no
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estabelecimento do preco: o valor percebido. Contrapondo esse Ultimo modelo com
aquele baseado no custo, profissionais, como PROFESSORES DO DEPARTAMENTO
DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP (2003, p.262), afirmam que “esse método
anda em sentido inverso ao anterior, uma vez que, em funcdo do que o mercado esta
disposto a pagar, administra os custos de desenvolvimento, producdo e
comercializagdo do produto ou servico” .

O SIGNIFICADO DA RELACAO ENTRE O PRECO E O VALOR PERCEBIDO

A tarefa da empresa voltada ao mercado é criar um “valor” para os clientes.
“Valor" é criado por meio dos atributos ou beneficios do produto/mercadoria/servico
(Day, 2001).

Precos sao declaracbes numéricas do que o cliente deve pagar por esses
produtos/mercadorias/servicos. Entdo, eles devem refletir a quantidade de “valor”
que o cliente estd recebendo. Assim, nas empresas orientadas para a demanda, o
preco é uma declaracdo de valor e ndo de custos. Sobre o assunto HANSEN e
MOWEN (2001, p. 495) afirmam: “valor ao cliente é a diferenca entre a realizacédo e
o sacrificio, em que a realizacdo é o que o cliente recebe e o sacrificio é aquilo de que
ele abdica".

No atual contexto, o foco no cliente, em termos de preco, significa realcar o
valor aparente por ele percebido no produto/mercadoria/servico, pois o preco é a
quantidade de sacrificio despendida no ato da compra. Esse sacrificio é representado
pelos seguintes elementos: valor monetério do objeto em si, mais o custo do tempo
despendido na procura pelo mesmo e o custo psiquico envolvido, explicita ou
implicitamente, na transacao.

De outra parte, o valor percebido pelo consumidor se baseia nas caracteristicas
totais de funcionamento do objeto pretendido; nas percepgdes psicoldgicas e nos
servicos da oferta e pds- venda. Nessa concepcdo de valor percebido, é possivel
identificar quatro importantes dimensdes, quais sejam: a) conveniéncia, b)
disponibilidade, c) funcionalidade e d) relacionamento.

HANSEN e MOWEN ( 2001, p. 495) aludem que: “a realizacdo inclui coisas
como a funcionalidade do produto (caracteristicas), a qualidade do produto, a
confiabilidade da entrega, o tempo de reagdo a entrega, a imagem e a reputagdo. O
sacrificio inclui o preco do produto, o tempo necessario para aprender a usar o
produto, o custo de operagdo, o custo de manutencdo e o custo de descartar o
produto”.

Saliente-se que o valor percebido envolve caracteristicas intangiveis como os
servicos, por exemplo, e, no contexto atual, esses podem constituir um grande
diferencial das empresas. Quando desenvolvidos de forma eficaz, podem gerar bons
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lucros e aumentar o valor para os clientes. Pelo fato de que o preco é uma nogao
predominantemente monetéaria e valor uma nogao de percepcdo, se os clientes
acreditarem que o produto de uma empresa oferece maior valor do que o dos
concorrentes, ela pode até cobrar um preco mais elevado pelo mesmo. Porém, o valor
percebido tende a indicar o teto do preco monetério que é passivel de ser cobrado.

De outra parte, o tipo de valor que a empresa deseja transmitir ao cliente, de
acordo com os seus objetivos de marketing, pode ser trabalhado, também, com a
ajuda do aprecamento. Nesse particular o preco deve refletir a quantidade de valor
que o consumidor esta recebendo. Nao se trata do valor real, mas do valor percebido
emocionalmente, ou seja: o atributo de busca; o da experiéncia e aquele de
credibilidade. O atributo de busca refere-se aquilo que pode ser avaliado antes da
compra; o de experiéncia diz respeito aquilo que pode ser avaliado apés o uso e o de
credibilidade denota aquilo que ndo pode ser avaliado nem depois do uso.

Valor percebido = Atributos/preco

Neste particular, CHURCHIL e PETER (2000, p. 327) mencionam que: “para
responder ao interesse pelo valor, os profissionais de marketing podem utilizar a
precificagao por valor, isto é, definir os precos de forma que o valor de troca seja mais
alto do que o valor das trocas concorrentes”.

Entdo, um “valor superior” é oferecer precos mais baixos aos clientes do que
os concorrentes, por atributos equivalentes, ou propiciar beneficios superiores que
compensem o pagamento de um preco mais elevado. Assim, o preco é a soma dos
valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem os
atributos de um produto/mercadoria/servigo e eles realizam uma compra em busca de
um valor. Diferentes consumidores buscam diferentes valores em suas transagoes
comerciais, uma vez que possuem necessidades distintas.

O preco de valor percebido pode ser uma filosofia de “mais valor” por “preco
maior”. Isso significa que a empresa fixa o preco em um nivel que envolve tudo o que
o comprador valoriza no produto/servico. E a filosofia de “valor superior”: propiciar
beneficios superiores para poder cobrar preco mais alto — preco “premium”. Criar e
manter um “valor superior” (propiciar beneficios superiores) pode ser vital para
estabelecer uma efetiva vantagem competitiva. Dessa forma o preco do valor
percebido se ajusta bem a idéia de posicionamento do produto.

Para os profissionais de marketing, essa relacdo entre preco e valor pode
assumir varios significados. Para alguns, ela pode significar reducdo de precos; para
outros, a realizacdo de negocios especiais (oferecer mais em um produto pelo mesmo
preco) e para um terceiro grupo pode significar a transmissdao de uma nova imagem
que convenca os consumidores de que estdo fazendo um bom negdcio.

O valor do produto para o cliente estd associado, também, com o
atendimento, rapidez e outros servicos posteriores. Esses Ultimos referem-se a
entrega, instalagao, treinamento, manutencdo, etc. Também pode estar relacionado
com a prépria marca ou até mesmo com a preservagao de certos principios éticos ou

REDES, Santa Cruz do Sul, v. 12, n. 2, p. 73-91 mai./ago. 2007



78

de respeito a cidadania. Em face disso, o conceito de valor pode ser agrupado de
diversas maneiras, como: a) preco baixo como fator mais importante (promocoes,
liquidagbes, etc.); b) diz respeito aos beneficios obtidos; c) refere-se ao que é bom
para o cliente; d) aquilo que é mais conveniente para o consumidor em um
determinado momento; e) é a qualidade que o consumidor consegue pelo preco pago
(relagdo dos atributos recebidos com o preco pago); f) consiste em obter o que se
espera (satisfacdo de atendimento das necessidades, conforme critérios subjetivos de
utilidade e quantidade) e g) significa qualquer coisa que o cliente deseja do produto
(nesse caso os atributos, beneficios, etc. tendem a ser o mais importante).

A ESSENCIA DO CONCEITO DE VALOR

Existe um dito popular que afirma: “um cinico é uma pessoa que conhece o
preco de todas as coisas e o valor de nenhuma”.

Valor é a importdncia percebida do conjunto de beneficios econémicos,
funcionais,  técnicos e  psicologicos, recebidos pelo  consumidor do
produto/mercadoria/servico. CHURCHIL e PETER (2000, p. 327) mencionam que:
“os clientes compram com base no valor, ou seja, a diferenca entre os beneficios e
custos percebidos de uma troca”. Assim o valor para o consumidor é algo perceptivo,
multidimensional e contextual ao longo das dimensbes econdmicas, funcionais,
técnicas e psicologicas. O valor s6 existe quando ele é percebido pelos consumidores.
Por isso é fundamental que a empresa influencie tanto as percepcoes de valor de uso
como as de valor de transacdo. Para influenciar as percepgdes dos consumidores, as
empresas se utilizam de ferramentas como a propaganda, embalagem, marca, venda
pessoal, promogdes de venda, prestacdo de servicos, publicagdes sobre os produtos,
etc. Os consumidores ndao compram um produto/mercadoria/servico em si. O que
eles compram de fato é um conjunto de beneficios, expressos por melhor qualidade,
servicos mais rapidos, garantias mais abrangentes, caracteristicas e percepgoes Unicas,
melhor entrega, encomenda mais facil, melhor localizacdo entre outros. Portanto, o
valor é a expressdao quantitativa do poder que um produto tem para atrair o
consumidor a trocar o seu dinheiro para possuir esse produto. Entdo, o prego deve
refletir esse valor, pois, caso contrario, ndo havera trocas.

A fixacdo de precos baseada no valor usa a percepcao dos consumidores com
relagdo ao valor do produto e ndo os custos incorridos pelo ofertante na producdo do
mesmo. E esta forma de precificagdo significa oferecer a combinagao certa de
qualidade e bons servigos a um preco justo. O que importa, na realidade é o valor,
ndo o preco. Todo o foco do preco deve estar no valor agregado e nao no custo e isso
s6 é possivel se o consumidor perceber esse valor e estiver disposto a pagéa-lo. Os
consumidores ndo pagam por um valor que ndo percebem, mesmo que esse seja real.
Ao adquirir um produto/mercadoria/servico, o consumidor troca algo de valor — certo
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montante de sua renda - para obter algo de valor — a satisfacdo de um desejo — e,
para tanto, ele espera ter um ganho. Esse ganho pode ser expresso como segue:

Valor total esperado Custo total para o Ganho do
do produto, pelo . consumidor (incluindo — consumidor
consumidor preco, tempo, na transagao
(incluindo todos os esforco, etc.)

beneficios e

atributos)

O consumidor, na sua percepcao intangivel, estabelece o comparativo do seu
ganho, com relacdo as varias alternativas. Assim, o ndmero registrado e expresso na
etiqueta/lista etc. ndo deve refletir os custos do produto/mercadoria/servico, mas o
valor econdmico que o consumidor percebe. Cada item que compde o custo do
mesmo tem que agregar algum valor na percepcédo do cliente, pois o valor econémico
é 0 preco maximo que pagaria um consumidor que dispde de informacdo completa
sobre o mercado e que busca a melhor alternativa. Entdo, o valor econémico total
consiste do valor de referéncia e da diferenciacdo (positiva ou negativa).

O valor se cria quando os beneficios proporcionados pelos produtos/servicos se
harmonizam com os beneficios desejados pelos consumidores. Nesse sentido, o preco
ndo é a causa do valor que o cliente recebe, pois é seu resultado. A esse proposito
CHURCHIL e PETER (2000, p. 13) afirmam: “valor para o cliente é a diferenca entre
as percepcoes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e
servigos, e os custos em que eles incorrem para obté-los".

Nem todos os consumidores querem comprar o melhor produto em todas as
categorias. Porém, toda pessoa, isso sim, deseja obter o maximo em troca do menos
possivel do que cedem.

A pessoa tem que fazer opcoes e decidir o que é mais importante para ela e
isso também ocorre no processo de compra. A aquisicao, entdo, é um conjunto de
procedimentos em que o consumidor opta por um determinado produto entre as
alternativas que se apresentam. E em qualquer situacdo, porém, é ele que decide, em
Gltima instancia, se o preco do produto/mercadoria/servico é adequado ou néo,
comparando, na ocasido da aquisicio, os beneficios oferecidos com aqueles
desejados.
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ELEMENTOS ABRANGIDOS NO VALOR PERCEBIDO

O valor percebido pelo consumidor, segundo MISHAN (1961), deriva da
utilidade que os bens e servicos tém para satisfazer a suas necessidades e estas
surgem pela influéncia de diversos fatores, como: sociais, politicos, psicoldgicos,
estéticos, etc. Porém, alguns componentes do préprio produto ou da diversidade de
escolha para o atendimento da mesma finalidade também corntribuem para a
formagdo do valor percebido pelo consumidor. Entre estes componentes podem ser
citadas a exceléncia operacional do produto, a intimidade ou seguranca do
consumidor ao usar o produto, a liberdade para a escolha do produto que traz a maior
satisfacdo e outros atributos.

Muitas empresas tém setores ou grupos de pessoas com atribuicdo especifica
de estudar formas de criar valor para seus produtos. O trabalho desenvolvido por
esses profissionais, conhecido como engenharia de valor, se concentra no incremento
do valor, quer pelo acréscimo dos atributos sem o aumento de custos, quer pela
reducédo destes, mantendo as caracteristicas e  atributos dos
produtos/mercadorias/servicos. CZINKOTA et allii (2001, p. 106) afirmam: “o valor é
atingido quando a funcdo adequada é garantida pelo custo adequado”. J4 HANSEN e
MOWEN (2001, p. 481.) sugerem que: “custos que adicionam valor sdo os Unicos
custos em que uma organizagdo deve incorrer”. Conhecer bem o que os
consumidores esperam e atender a essas expectativas sao, nesse caso, elementos
importantes para alcancar o valor percebido (Koutsoyannis, 1979, Friedman, 1976).
Como ja se mencionou estes atributos do valor vao bem além das caracteristicas
fisicas, abrangendo todas as atividades e sistemas auxiliares que compoem o produto.

Para efeitos da administracido do valor, cabe identificar na empresa as
atividades que agregam valor (processos de apoio, de atividade-fim e administrativos)
e as que nao criam valor. Essas Ultimas devem ser reduzidas, ou até eliminadas, para
reduzir os custos e aumentar a competitividade (criar valor superior). Sao iniUmeros os
atributos que podem ampliar o valor percebido pelos consumidores e entre eles
destacam-se a qualidade do produto, que se traduz por um valor monetario justo para
cada beneficio proporcionado; durabilidade, pois isso reduz o dispéndio; desempenho,
pois gera prestigio; seguranca através de um “design” adequado e estilizado; rapidez
de entrega, pois isso pode sugerir um tratamento personalizado para o consumidor.
Assim, os atributos ndo representam somente um maior valor fisico de
produtos/mercadorias/servicos, mas, também, um maior valor de utilizagao.

Como ja foi referido, o consumidor, em seu processo de escolha, compara o
valor percebido (utilidade) ao valor de troca (sacrificio). Deve-se entdo lembrar
sempre que a qualidade é inseparavel da utilizagcdo do produto e o preco é inseparavel
dos recursos do consumidor (Hall e Libermann, 2003; Pyndick e Rubinfeld, 2002;
Varian,1984). A partir dessas colocagbes, pode ser estabelecida a matriz de juizo de
valor do consumidor quando ele compara o valor relativo percebido com o preco
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relativo percebido no processo decisério de aquisicdo de determinado
bem/mercadoria/servico.

Os compradores em geral se mostram menos sensiveis ao preco de um
produto/mercadoria/servico quando esse possui um atributo qualquer “Unico” que o
diferencie dos concorrentes ou que o fornecedor seja conhecido e renomado quando
eles tém dificuldades para comparar as alternativas. J4 os compradores industriais e
comerciais tendem a ser menos sensiveis ao preco quando o efeito “custo/troca de
fornecedor” for elevado.

De sua parte, a empresa pode, por vezes, ter uma visdo superestimada do valor
do seu produto, estabelecendo entdo precos muito elevados. O inverso pode,
também, ocorrer. Assim, a pesquisa junto aos consumidores, sobre a sua percepcao,
conduz a um resultado mais eficaz. Usos diferentes de um mesmo produto podem
conduzir a percepgdes diferentes, por parte dos consumidores. E é por esse motivo
que a chave para determinar o preco de um produto estd na compreensao do valor
que os consumidores percebem nele. E esse valor resulta de suas percepgbes de
satisfacao total proporcionada pelo pacote total de utilidades e atributos do produto.
Se a satisfacao esperada, do produto, for menor que o preco, ndo havera troca. Para
proporcionar beneficios um produto, ou servico, deve ser capaz de realizar
corretamente as tarefas e funcdes; de solucionar problemas identificados e de
proporcionar satisfagoes especificas.

Um maior valor percebido numa marca, por exemplo, justifica um preco maior.
A marca, nesse caso, impoe o seu preco. O maior valor percebido deve, no entanto,
ser sempre superior ao preco maior. Entdo, é importante que a empresa, ao tratar da
precificacdo de seus produtos, tenha nocao do valor percebido pelos consumidores de
seu produto e isso pode ser feito através de pesquisa apropriada para esse fim.

Por outro lado, os custos (sacrificios) considerados pelo consumidor nesse juizo
de valor no processo de troca sao respectivamente: custo monetario em si (preco); o
custo do tempo despendido para a transacdo; o custo da energia aplicada a transacao
e o custo do desgaste psiquico. Nesse particular a andlise desses elementos enseja a
empresa a elaboracdo de um quadro especifico de avaliacdo do valor de cada produto
que ela produz.

Assim, na administracdo do valor é fundamental concentrar esforgos, tanto no
valor real, como no percebido, visando harmoniza-los. O valor real envolve
concentragdo nas operacdes internas da empresa, enquanto o valor percebido requer
esforcos dirigidos para os clientes. Em ambos os casos, a empresa deve focar a andlise
tanto nos fatores que afetam a percepcdo do valor como nos atributos do produto
que podem agregar valor. E esses fatores que se relacionam com a formagdo do valor
podem, em qualquer circunstancia, ser agrupados em dois grandes grupos de fatores:
praticos e psicolégicos. Entre os fatores praticos destacam-se qualidade, seguranca,
comodidade, conforto, economia, inovacdo e servicos pds-venda. Ja os principais
fatores de cunho psicolégico podem ser: prestigio, qualidade, imagem, estilo,
“design”, novidade, concepcao e adaptacao.
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DIMENSOES DO VALOR PERCEBIDO

A relacdo entre o preco do produto/mercadoria/servico e o valor percebido
possui varias dimensodes. Essas dimensdes congregam ou resultam da interacao entre a
empresa, o mercado e o consumidor. Elas traduzem a busca dos objetivos tracados
pelos agentes intervenientes, num processo continuo e deliberado de negociacdo. Na
figura a seguir € mostrada essa interacdo definidora das diferentes dimensoes que
estabelecem a relagdo entre o valor percebido e o preco de mercado.

Empresa Consumidor
Eficiéncia produtiva, qualidade, Valor utilidade — estimativa
resultados econdmicos positivos. subjetiva da capacidade do
produto em satisfazer a suas

Mercado

Valor de transacdo — declaracao
objetiva do valor (preco).

Figura 1 — Dimensdes da relagdo entre preco e valor percebido

Conforme ja referido, o valor percebido pelo cliente é baseado no desempenho
total do produto, nas caracteristicas psicolégicas da marca, na qualidade de servicos,
etc. Assim um perfume que tem um valor percebido de “status”, além do seu aroma,
é percebido como um objeto de prazer, pelo consumidor. Alem disso, alguns
consumidores acreditam, também, que preco mais elevado indica melhor qualidade,
ou lhes da maior seguranca, ou mesmo maior “status” social. Entretanto, esse tipo de
comportamento estaria fora do que é estabelecido pelo principio da racionalidade.
Segundo esse principio, o valor de uso tem relagdo com os beneficios obtidos do
produto/mercadoria/servico, segundo as percepcoes e a avaliagdo do consumidor em
relacdo a capacidade de atender a uma de suas iniUmeras necessidades. Por seu turno,
o valor de transacdo é expresso pelo montante de renda (preco) despedido pelos
consumidores que tém  disposicio e capacidade para comprar O
produto/mercadoria/servico. Entdo, o preco real de um produto/mercadoria/servico,
outorgado pelos consumidores, pode diferir do preco de valor, baseado no custo de

REDES, Santa Cruz do Sul, v. 12, n. 2, p. 73-91 mai./ago. 2007



83

producao. Estabelecer o preco que o consumidor estd disposto a pagar significa
identificar e avaliar as diferentes satisfacbes, ou servicos, proporcionados pelo
produto, assim como o conjunto de custos que compde o mesmo, em relacdo aos
produtos concorrentes que exercem funcao idéntica.

Nesse caso, o cotejamento entre o valor percebido pelo
produto/mercadoria/servico, por parte do consumidor, quando cotejado com seu
preco, pode resultar nas seguintes situacoes em relacdo ao processo decisério de
compra: a) valor percebido global positivo (boa opcdo de compra); b) valor percebido
global negativo (péssima opcao de compra); e ¢) valor percebido global neutro (opc¢ao
de compra normal, representando o limite no processo decisério).

O preco de um produto/mercadoria/servico costuma ser percebido
diferentemente por diversos consumidores, uma vez que o seu comportamento de
compras ndo é uniforme. Assim, conceitos de valores que sao atribuidos aos produtos
ndo sao Unicos. Eles variam de pessoa para pessoa, podendo um fator pode ser
decisivo para alguém e, ao contrario, insignificante para outro. Nesse particular, os
especialistas de marketing argumentam que cada consumidor - devido as suas
atitudes, interesses e opinides - tem uma percepcdo pessoal de valor, contrastada a
cada oferta a qual é exposto, decorrente de suas peculiaridades. Nesse caso, para que
a empresa alcance as condicdbes de um valor percebido elevado dos seus
produtos/mercadorias/servicos junto aos consumidores, é importante, antes de nada,
identificar e analisar as funcoes que os mesmos devem cumprir para o atendimento
das necessidades do mercado. Entre essas cabe destacar: a) a finalidade do produto —
fungao principal — que justifica o porqué ele foi produzido, ou se realizou o servico; b)
complementares — fungdes acessérias — que ampliam o escopo da funcédo principal; c)
técnicas — funcdes internas da empresa - que identificam como ela vai atender a
funcao principal e d) restritivas — funcoes limitantes — que dizem respeito as restricoes
legais relativas ao produto. Além dessas funcdes, existem outros elementos que tém
interface com a formacdo do valor percebido por parte dos consumidores, por
exemplo: a dimensdo temporal, pois os consumidores tendem a mudar o grau de
importancia dos atributos de valor a medida que a sua relagio como o produto
aumenta; a dimensao interna e externa, visto que a visao de valor do cliente pode ser
diferente daquela da empresa e a dimensdo de uso pelo fato de um mesmo
produto/mercadoria/servico poder ter diferentes destinagoes.

A IDENTIFICACAO DO VALOR PERCEBIDO E SUA APLICACAO
MERCADOLOGICA

O consumidor costuma desenvolver os seus proprios julgamentos para definir
qual produto/mercadoria/servico tem um maior valor e nem sempre aquele que tem o
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maior valor real tem o maior percebido, pois os critérios sdo subjetivos e pessoais,
sendo esses diferentes, em muitos casos, daqueles utilizados pelos administradores.

Dessa forma, a principal ferramenta que se dispde para mensurar a percepgao
de valor é a pesquisa de mercado. E essa medicdo usualmente é feita de forma
indireta, mediante a identificacdo do quanto o consumidor est4 disposto a pagar por
um produto/mercadoria/servico. A informagao assim obtida serve de base para
estabelecer o preco e verificar se 0 mesmo cobre os custos de producdo e propicia
algum retorno para a empresa. A fixacdo do preco sob esse enfoque usa a opinido do
consumidor — e indiretamente o valor para o produto por ele percebido — e ndo o
custo da empresa, como chave para determina-lo. Assim, as empresas que adotam
esse procedimento na precificacdo de seus produtos devem, primeiramente, ter boas
informagdes de quanto os clientes estao dispostos a pagar pelos mesmos, antes de se
aterem a determinagdo dos custos para produzi-los. A idéia principal é comecar a
entender a que o consumidor da valor e percorrer o processo dai para tras (“target
cost” — custo alvo). Sobre o assunto NAGLE e HOLDEN, (2003, p. 3) aludem: “a
Unica maneira de garantir um aprecamento lucrativo é deixar que o preco antecipado
determine os custos incorridos e ndo o contrario. O aprecamento baseado no valor
deve comecar antes de os investimentos serem feitos”. Nesse sentido, a pesquisa
conduzida pela empresa pode levantar informagdes de valor percebido para o
produto/mercadoria/servico na sua concepgao basica e, também, para cada atributo
ou beneficio acrescido ao mesmo. CHURCHIL e PETER (2000, p. 326) acrescentam
que “isso significa que uma pesquisa de marketing é necessaria para descobrir as
percepcoes de valor e preco dos clientes”. Também é possivel fazer-se experimentos
mediante a agregacdo ao produto de diferentes atributos e beneficios, verificando a
preferéncia dos consumidores e, ao mesmo tempo, levantar a disposicdo de pagar,
para cada composicdo experimental. Em termos praticos, através desse tipo de
pesquisa, estima-se o valor atribuido ao desempenho do produto em si e o de seus
agregados. O cliente participa do processo de avaliagdo, identificando os beneficios
por ele proporcionados, atribuindo a cada um deles um valor monetario,
comparativamente com os produtos concorrentes.

Medir a importancia dos atributos do produto para diferentes consumidores é
de real importancia para as empresas que adotam a segmentacdo de mercado, pois o
principal objetivo dessa estratégia é o de se aproximar das diversidades e desejos de
cada grupo de consumidores e, com isso, poder oferecer um atendimento
diferenciado. Essa estratégia de segmentagao visa oferecer, aos diferentes grupos,
produtos com caracteristicas distintas, a diferentes precos, porém, essa diferenciacao
s é efetiva na formacao de valor percebido, se for claramente detectada pelos grupos
atendidos. Mesmo a exclusividade ndo conduz a diferenciagdo, ao menos que seja
valiosa para o consumidor.

E importante ressaltar que ndo basta medir a importancia de cada atributo, mas
também o grau de presenca de cada um, percebido no produto/mercadoria/servico
pelo consumidor, pois a estratégia de retencdo de clientes pode ser incrementada
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mediante a formacdo de barreiras que dificultam a troca de fornecedor pelo
oferecimento de melhor valor. Isso ajuda a criar a lealdade do consumidor —
marketing de relacionamento.

Estrategicamente, entdo, o valor percebido pode ser melhorado mediante a
ampliacado dos atributos do produto (mercadoria/servico) sem aumentar
proporcionalmente o preco. Assim sendo, as agbes mercadolégicas devem realcar
aqueles atributos, através da propaganda, ponto de venda e outros, que adicionam
valor ao produto. Isso porque nem sempre o consumidor é capaz de percebé-los. As
estratégias direcionadas para este objetivo podem ser enquadradas nas trés categorias
que se seguem:

a) Exceléncia operacional - Fazer o consumidor visualizar a empresa como
a que oferece produtos/mercadorias/servicos com o menor custo total e o minimo de
inconveniéncias (confiabilidade e servicos descomplicados). Essa estratégia é dirigida
aos consumidores que ndo necessitam dos produtos mais avancados, mas dos que
tenham um desempenho confiavel a qualquer momento.

b) Lideranca tecnolégica — Relativa as empresas que procuram oferecer o
melhor produto, com desempenho superior pelo fato de investirem em tecnologia e
na gestdo. Essa estratégia atende aos consumidores que tém preferéncia por produtos
inovadores e tecnologicamente avangados.

C) Intimidade com os clientes — Referente as empresas que focam
segmentos de consumidores especificos, mantendo um relacionamento para o
atendimento de suas necessidades proprias. Essa estratégia é destinada aos
consumidores que preferem pronto atendimento de suas necessidades individuais.

Ha que se considerar, em qualquer circunstancia, que o custo da conquista do
consumidor é normalmente maior que o custo da sua manutencdo, o que sugere a
busca da rentabilidade, apoiada na lealdade propiciada pelo valor superior. O
consumidor analisa o conjunto de opgoes de escolhas existentes e desenvolve uma
hierarquia, baseado em suas percepcdes de valor de cada produto, num processo
racional e emocional. Assim, nem sempre reagir a uma estratégia agressiva da
concorréncia consiste em reduzir precos e custos. Muitas vezes é mais eficaz ampliar o
beneficio oferecido. Para tanto, existem diversos requisitos que estdo, na realidade,
diretamente relacionados com a questao do valor e ndo dos precos.

O nivel de consciéncia de precos varia de um consumidor para outro. Dentro
desse contexto, é importante avaliar-se até que ponto eles podem funcionar como um
sinalizador de qualidade, pois é impressao corrente que, na auséncia de outras
informagdes, os consumidores tendem a associa-los a qualidade do produto. Sob essa
premissa, quanto mais os consumidores confiarem que o preco é um indicador de
qualidade, tanto mais propensos estdo a comprar aqueles produtos com precos mais
elevados. Todavia, quando se fala em qualidade, uma questdo que passa a ser
importante é a diferenca entre os objetivos e a percepcdo da mesma. Os primeiros
ditam se ela é elevada ou baixa para o produto, enquanto o segundo refere-se a
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capacidade dos clientes em identifica-la no processo perceptivo do valor. Muitas vezes
os consumidores avaliam a qualidade dos produtos, segundo as suas préprias escalas
de medicdo e ndo pelo padrao intrinseco dos mesmos, e isso acaba se refletindo no
valor por eles percebido. Entdo, freqlientemente eles ndo compram os produtos que
tém a qualidade mais elevada, mas aqueles que atendam aos ditames de suas escalas
de medicdo. Logo, o valor como qualidade se coloca de forma bastante abstrata e
difere dessa em dois pontos: é individualizado e pessoal; envolve um julgamento do
que é cedido em troca do que se recebe. A qualidade, na realidade, s6 tem relacao
com o que se recebe e é por isso que nem todos os consumidores querem comprar o
melhor produto em todas as categorias.

Outra estratégia que a empresa pode utilizar para ampliar o valor percebido
pelos consumidores refere-se a relagdo que mantém com os mesmos. O
relacionamento com os clientes se expressa de diversas formas: atendimento, servicos,
instalacdo, assisténcia técnica, garantia, tratamento preferencial de fidelidade, etc.
Para que as agdes de marketing e de vendas possam produzir resultados positivos e
duradouros no decorrer do tempo, é necessario dispor de ferramentas de gestdo —
como o CRM - que monitorem o relacionamento com o cliente. Indicadores praticos e
confidveis referentes aos seus volumes de compras e vendas, nivel de negocios e
freqliéncias de realizacdo e combinacdes entre eles, sdo componentes essenciais do
marketing de relacionamento. Esses indicadores estabelecem a interface entre o
marketing e o conseqliente movimento ou resultado econémico-financeiro,
vinculados ao preco e aos negocios, para a sobrevivéncia, consolidacdo e crescimento
do real valor da empresa no tempo.

Embora se tenha enfatizado que o custo ndo deve ser o principal instrumento
para precificar o produto da empresa, tem que se reconhecer que ele também
desempenha um papel importante no processo. E, nesse sentido, a empresa deve
estar sempre alerta para o fato de que a administracio do custo pode ensejar
acréscimo no valor do produto para o consumidor.

AS RELACOES ENTRE O CUSTEIO POR ATIVIDADE (ABC) E O VALOR
PERCEBIDO

O custeio por atividade tem como principal diferenciador, com relacdo aos
sistemas convencionais (custeio integral e custeio marginal), a forma de célculo e
apropriacdo dos custos e despesas operacionais e administrativas. Nos sistemas
convencionais  esses custos/despesas sdo apropriados mediante a sua
departamentalizacdo ou setorizacdo em centros de custos.

A organizacao é  visualizada  como um somatorio de
departamentos/se¢des/centros de custos. Essa enquadra os custos/despesas e a sua
apropriagdo na estrutura formal organizacional. E uma oética verticalizada dos
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custos/despesas distribuindo-os para os componentes do organograma e desse para
os portadores finais (produtos/mercadorias/servigos). J& o custeio ABC propde um
corte horizontal da organizagao, visualizando-a como um somatério de processos e
atividades. A espinha dorsal desse método propde a seguinte seqliéncia:

— —

Recursos Processos/atividades produtos/mercadorias/servicos

Figura 2 — Sistema de custeio ABC

Segundo a sua logica, os recursos de uma organizacdo sao utilizados pelos
processos/atividades (em sentido amplo - apoio, atividade-fim e administracdo) e por
sua vez os produtos consomem esses processos/atividades.

Nao é propésito deste artigo a discussao em si, dos métodos de custeio e os
seus critérios. E indiscutivel, no entanto, que dentro da proposicio ABC, sio as
atividades que agregam custo. A questdao que surge a partir desse ponto é a seguinte:
esses custos agregados as atividades agregam-lhe também mais valor?

Pode-se entender como agregacao do valor um custo agregado que de alguma
forma melhore um atributo do produto e que seja percebido e apreciado pelo
consumidor. E essa é a questdo basica que une o custeio por atividade com o conceito
do valor percebido.

Numa organizagdo, normalmente, todas as atividades agregam custos aos
produtos, mas nao necessariamente todas agregam valor. Ao se falar em atividades,
se estd considerando as mesmas no sentido amplo (apoio, atividade-fim e
administrativas). O custeio por atividade tem como um de seus propésitos, apds a
identificacdo das atividades, separa-las em dois grupos: atividades que agregam valor
aos produtos/mercadorias/servicos (AV) e atividades que nao agregam valor aos
produtos/mercadorias/servicos (NAV).

E extremamente comum, na vida dos consumidores, o pagamento de muitas
atividades (através do preco), no seu consumo cotidiano, que nado representam
qualquer valor para o mesmo, na medida em que ndo as utiliza. Sdo fungoes
existentes nos seus objetos de uso, que ele nunca utiliza, mas paga pelas mesmas.

A andlise do valor, através da verificagdo das atividades que o agregam e
aquelas que ndo cumprem essa funcao, vem ao encontro da gestao de custos, visando
tornar os produtos/mercadorias/servicos mais competitivos. Entdo, o valor maior ou
menor dado pelo consumidor para esses, estd diretamente relacionado ao nivel de
superacao ou nao, dos beneficios (valor percebido) com relacdo aos sacrificios (valor
de troca). Nesse caso, um produto/servico agregou valor, a rigor, quando o
consumidor sente um bem-estar maior apds a aquisicio do mesmo, com relacdo ao
momento anterior a sua aquisicdo. Segundo HANSEN e MOWEN (2001, p. 73): “a
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gestdo baseada em atividade (ABM - Activity — based management) focaliza a gestao
de atividades com o objetivo de melhorar o valor recebido pelo cliente e o lucro
recebido pela empresa ao fornecer este valor”.

O leitor certamente ja experimentou esta sensacdo; em varias situagdes na sua
vida, isto ocorre. Por exemplo, quando sai de um restaurante onde a refeicao estava
extremamente saborosa, por um preco bem acessivel. Ocorreu ai, certamente, uma
agregacdo de valor. O inverso acontece quando a pessoa sai de uma loja, por
exemplo, apés a realizagdo da compra de um traje e nao esta muito convencida se ela
foi boa, pois nao era exatamente o produto que desejava e, além disso, estava caro.
Nesse caso, ele ndo teve ganho de valor.

Criar valor superior para o consumidor é a maxima apregoada pelo marketing
para obter vantagem competitiva. Mas isso s6 é possivel, como ja foi visto, através de
duas  alternativas: pelo aumento  dos  atributos  (beneficios)  do
produto/mercadoria/servico sem alterar o seu preco, ou pela reducdo do preco
(sacrificio) dos mesmos sem diminuir os seus atributos. E essas alternativas podem ser
implementadas através da gestao de custos, mediante a analise do valor agregado aos
produtos pelas atividades.

O principio consiste em identificar, primeiramente, quais atividades agregam
tdo somente custos e ndo valor. Identificadas essas atividades, faz-se uma analise
rigorosa das mesmas para avaliar se sdo passiveis de redugcdo ou mesmo de
eliminacdo. Com isso pode-se reduzir o custo do produto e, por extensdo, seu preco

sem afetar os atributos do mesmo. O resultado é a geracdo do pretendido valor
superior.

’ .

A questdo, talvez, mais complicada no processo é a identificagdo do que
agrega e do que nao agrega valor, para cada produto/mercadoria/servico. Cabe, para
tanto, a formagdo de uma comissdo interna na empresa, eventualmente sob a
coordenacdo de um assessoramento externo e principalmente a participacao, através
de pesquisa, de consumidores representativos dos diversos segmentos usudarios do
produto/mercadoria/servico.

CONSIDERACOES FINAIS

O preco de venda de produtos/mercadorias/servicos passou por diferentes
estagios nestas Ultimas décadas.

Numa primeira etapa a sua estruturacdo ocorria predominantemente a partir
dos custos, mediante a aplicagdo de um “mark up"” sobre os mesmos. Num estagio
seguinte, com o aumento da competitividade o preco passou gradativamente a ser
mais funcdo do mercado do que do custo. No atual contexto da globalizacdo, onde o
ciclo de vida dos produtos é cada vez menor e mais planejado, esses passam a receber
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um tratamento de projeto, com duragdo prevista e estabelecida. Nesse contexto o
produto se justifica economicamente na medida em que, ao final do seu ciclo de vida,
tiver apresentado um fluxo de caixa descontado, positivo.

O preco, dentro desse cendrio, passa a ser estabelecido a partir do valor
percebido pelos consumidores pelos atributos do produto. Para tanto, torna-se
necessario se dispor de informacoes relevantes a respeito da percepgao de valor dos
consumidores para precificar os produtos/mercadorias/servicos produzidos pelas
empresas e essas sdo conseguidas através de pesquisas do mercado.

Uma vez definido o preco é calculada a taxa de retorno necessaria para
justificar e tornar atraente o investimento. Deduzindo do preco de venda a taxa de
retorno, obtém-se o custo alvo “target-cost”. Esse custo-alvo passa a ser estabelecido
retroativamente para toda a cadeia de valores.

Como pode ser observado, dentro dessa nova realidade o custo acaba sendo
funcgao do preco e esse do valor percebido. Esse é o novo foco do prego e a tendéncia
crescente da sua estruturacdo para a qual se procurou, com a discussdo apresentada
neste texto, oferecer alguma contribuicdo no sentido do entendimento desta nova
realidade.

Price and perceived value: a market approach

ABSTRACT

The perceived value by the consumer is an important factor to be considered in
the formation of the price of products and services. It tends to establish the roof of
the price, starting from where there is no more demand, once above this, the
monetary value of the transaction becomes larger than the value perceived by the
consumer. The perceived value embraces countless elements, objective and
subjective, that gives it several dimensions. The article also intends to present a
methodology for the identification of the perceived value, as well as a description of
the marketing applications.

Keywords: price, perceived value, consumer.
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