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Resumo

Este relato técnico tem por objetivo estudar o desafio das empresas em criar estratégias de preco para novos produtos digitais de
informacdo. A partir de um relato descrevendo a decisdo da estratégia de precos em uma unidade de Novos Produtos que
comercializam produtos digitais de informac&o, e de busca por teoria académica referenciando o tema, procurou-se compreender o
relacionamento entre o preco e o valor desta categoria de produtos. O referencial tedrico revelou as estratégias tradicionais de
precificacéo aplicaveis a tais produtos, bem como novos modelos de pregos que foram criados no ambiente digital - aderentes aos
produtos digitais de informagdo. Os dados foram coletados de modo a identificar o modelo de precificagdo adotado em trés produtos
distintos sob a forma de estudo de caso. Foi entéo realizada uma analise critica comparativa entre os produtos, e entre a teoria e o
problema expostos. Sem antecedentes que possam indicar o preco praticado no mercado de novos produtos, o relato técnico demonstra
aimportancia de conhecer o valor do produto para o cliente ao precifica-lo e de tomar as decisdes de pregos a partir de um portfélio
integrado de produtos e marcas. Com cada vez mais empresas utilizando a gratuidade no processo de venda e dentre produtos cujo
custo marginal de producéo frequentemente € zero ou proximo de zero no meio digital, o presente estudo identificou como as decisdes
s80 tomadas pelas empresas de modo integrado para obterem lucro neste contexto.
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INFORMACAO

Resumo

Este relato técnico tem por objetivo estudar o desafio das empresas em criar estratégias de
preco para novos produtos digitais de informagdo. A partir de um relato descrevendo a
decisdo da estratégia de precos em uma unidade de Novos Produtos que comercializam
produtos digitais de informacdo, e de busca por teoria académica referenciando o tema,
procurou-se compreender o relacionamento entre o preco e o valor desta categoria de
produtos. O referencial tedrico revelou as estratégias tradicionais de precificacdo aplicaveis a
tais produtos, bem como novos modelos de precos que foram criados no ambiente digital -
aderentes aos produtos digitais de informacdo. Os dados foram coletados de modo a
identificar o modelo de precificacdo adotado em trés produtos distintos sob a forma de estudo
de caso. Foi entdo realizada uma analise critica comparativa entre os produtos, e entre a teoria
e 0 problema expostos. Sem antecedentes que possam indicar o preco praticado no mercado
de novos produtos, o relato técnico demonstra a importancia de conhecer o valor do produto
para o cliente ao precificad-lo e de tomar as decisdes de precos a partir de um portfolio
integrado de produtos e marcas. Com cada vez mais empresas utilizando a gratuidade no
processo de venda e dentre produtos cujo custo marginal de producdo frequentemente é zero
ou préximo de zero no meio digital, o presente estudo identificou como as decisGes sdo
tomadas pelas empresas de modo integrado para obterem lucro neste contexto.

Palavras-chave: produtos digitais, precos, precificacdo, estratégia, novos produtos

Abstract

This report aims to study the pricing strategies for new digital information products. Based on
a technical report describing the management issues in this industry and on academic theory,
the authors focused on comprehending the relationship between price and value of these
products. The value is a relevant aspect of pricing, since innovative products managers cannot
make decisions based on current aspects of the specific market (if the product and the market
are genuinely new), the marginal cost of production (an aspect that could guide the decision)
is close to zero, and there is indeed plenty of companies offerring their products for free in the
internet.

Keywords: digital products, price, pricing, strategy, innovation
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1 Introducéo

A informacao é utilizada como matéria-prima de producéo de livros, jornais e aulas hd muito
tempo. Contudo, a facilidade e a queda do custo do armazenamento de informacéo favorecem
e estimulam o crescimento desses produtos de informagdo. Os avangos técnicos precisam ser
acompanhados por uma gestdo adequada para que tais produtos sejam bem-sucedidos no
mercado (KEIM et al, 2010).

Palestras, livros, noticias, musicas, fotografias, cursos e treinamentos, produtos financeiros,
websites e consultorias sdo produtos de informacgdo. Destaca-se, contudo, que bens fisicos e
servicos podem ser combinados com a informacdo de modo a criar novos produtos
(FREIDEN et al, 2010).

1.1 Relato técnico

Este relato trata de uma situacdo que ocorreu em uma unidade de Novos Produtos que
comercializa produtos digitais de informacdo. A politica de precos é um grande desafio na
gestdo de produtos, mas se torna ainda mais complexa entre novos produtos digitais.

Era claro para a equipe de Produtos que a definicdo de precos poderia ser realizada a partir de
custos, valor para o cliente, posicionamento, entre outros. Também, havia a possibilidade de
envolver todo o portfélio de produtos, ratear o investimento inicial no portfélio ou no novo
produto, e diversos cenarios compunham a expectativa da organizacao sobre a demanda.

O planejamento financeiro do produto foi avaliado no inicio do processo de desenvolvimento;
entretanto, fez-se relevante uma nova discussdo relacionada a estratégia de precos e ao valor
do produto frente a cada segmento de clientes no langamento.

Ainda que compreendidos os custos fixos e variaveis, havia incerteza em relacdo a politica de
descontos, fidelidade e caracteristicas que distinguem o produto para cada segmento de
clientes. O preco de ancoragem € entendido como a expectativa de precos o que define a
percepcdo sobre descontos e produtos premium. Porém, para um produto efetivamente
inovador, esta ancora ndo € clara. Ou seja, ndo havia possibilidade de benchmark, ainda que
houvessem produtos substitutos para direcionar o valor do novo produto, mas nao
necessariamente indicariam o caminho correto para a precificagéo.

A proposta de preco em mercados perfeitamente competitivos — em que o preco do produto
deve ser igual ao custo marginal de producdo (HALL, 1988) é igualmente complexa neste
caso. Uma inovacao € constantemente entendida como a forma de a organizacao sair de um
mercado altamente competitivo com algum diferencial para deixar de concorrer apenas pelo
preco (KIM; MAUBORGNE, 2004). Porém, no meio digital, o custo marginal de producéo
constantemente é proximo a zero (PEITZ; WALDFOGEL, 2012). Possivelmente é dessa
analise que surgiram os modelos gratuitos ou ‘freemium .

O modelo freemium é mais adequado ao digital pelo fato de o custo marginal de producéo de
um produto ser frequentemente igual a zero, e também porque o mercado digital permite
atingir novos consumidores geograficamente distantes. Desse modo, amplia-se 0 mercado
potencial de maneira que o preco baixo seja utilizado sob a premissa de que a quantidade
vendida sera suficiente para cobrir os custos fixos de produ¢do. No momento do langamento,
contudo, ndo se dispunha de todas as informacGes necessarias para prever a demanda com
precisdo, para garantir que a quantidade vendida fosse suficiente para cobrir o custo de
producéo.
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Verificou-se que ainda que houvessem varios novos produtos digitais de informacao sendo
langados pela empresa, para os mercados corporativo e de consumidores finais, sob a forma
de uma Unica venda ou recorrentes, e vendidos em diferentes canais, a maioria dos produtos
da empresa passavam pelo desafio da precificagéo.

Frente a situacdo descrita e a partir do referencial tedrico exposto a seguir, este relato busca
conhecer modelos de precificacdo adequados a categoria de novos produtos digitais da
informacao, suas aplicac¢des, e 0 modo como estdo sendo usados hoje.

2 Metodologia

Identificado o desafio da defini¢do de precgo e de valor de um novo produto digital, entendeu-
se que 0 método de pesquisa deveria ser uma busca exploratdria por modelos de precificacdo
sendo aplicados. Frente a metodologia sugerida por Biancolino et al (2012), partiu-se de uma
situacdo familiar a préatica profissional da autora, que analisou teorias correlatas ao problema,
e apresentou trés casos de como algumas empresas vem lidando com a o tema exposto.

A pesquisa qualitativa exploratoria de multiplos casos foi compreendida como a de maior
aplicabilidade por permitir a compreenséo holistica e significativa de fendbmenos sociais reais.
Ainda que nédo representem uma amostra significativa do fendmeno, a proposta é que sejam
generalizaveis em proposicGes teoricas, ainda que ndo para todo o universo (YIN, 1994).

Unindo as metodologias académica e profissional, entendia-se a estratégia de pre¢cos como um
tema critico para as organizacfes ja no inicio da proposta de estudo. A coleta de dados,
portanto, segue a linha de entendimento do mercado sob o ponto de vista do consumidor e de
informacdes publicas das empresas sobre suas estratégias. Ressalta-se a importancia da critica
a tais publicacdes, uma vez que se trata da informacdo que a empresa optou por tornar
publica. Tal caracteristica da pesquisa reforca a importancia de ela ser vista sob uma
perspectiva exploratoria, a medida que levanta e analisa as solugdes que as empresas estao
aplicando.

Foram analisados trés casos distintos de produtos digitais de informac&o, que foram criados a
partir do ano 2000. A amostra foi escolhida de acordo com a disponibilidade de informacdes
publicas relevantes ao tema estudado, e com caracteristicas distintas entre si sob o ponto de
vista de estratégia de precos, cadeia de producdo e mercados atendidos. Sao eles: a plataforma
de publicidade Google Adwords, a revista The Atlantic e o servico de musicas Spotify. Todos
0s modelos de negocios foram apresentados de acordo como sdo definidos pela companhia,
com seus respectivos resultados financeiros. Em paralelo, foram analisadas reportagens e
artigos referenciando as empresas, para que entdo fosse realizada a comparacao critica entre o
Referencial Tedrico e os modelos adotados pelas trés empresas.

A pesquisa ndo se propde a gerar uma solucdo Unica possivel - uma vez que existe uma ampla
gama de solucBes mais adequadas a determinados produtos e mercados -, mas levantar as
estratégias que vém sendo adotadas por diferentes setores, de modo a apresentar a gestores e
académicos algumas das analises necessarias para a defini¢do de estratégia de precos.

3 Referencial Tedrico
3.1 Produtos de informacéo

Produtos de informacdo frequentemente sdo combinados com bens fisicos e servicos - que
servem como modo (representacdo) ou midia (canal de transmissdo) da informacéo. Contudo,
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produtos de informacdo ndo se adaptam ao conceito de servicos ou de produtos tradicionais
pelos aspectos de (FREIDEN et al, 1998; GATES, 1995; KANNAN; KOPALLE, 2001):

Intangibilidade: sdo mais intangiveis que servicos, pois seu valor é percebido apenas
quando consumidos;

Custo de producéo: o principal custo de producéo € inicial e fixo. O custo marginal de
producdo frequentemente € proximo de zero, e depende dos formatos de venda;
Logistica de producdo e distribuicdo: apresentam as caracteristicas de producéo,
armazenamento e transporte por vezes em canais diferentes dos demais produtos; e sua
producdo, entrega e venda estdo menos sujeitas a limites geograficos e logisticos;
Distribuicdo: ndo necessariamente dependem de midias fisicas, gerando maior
flexibilidade de atingir mercados dispersos;

Reproducdo: sdo facilmente reproduziveis e copiados sem perda de conteldo. Se em
diversas industrias a distribuicdo é tema critico por falta de meios para chegar ao
cliente final, o desafio da informac&o é como delimita-la a quem a adquiriu;
Armazenamento: ndo estdo alocados em locais (estoques) fisicos que precisam ser
entregues por meios fisicos. A alocacdo pode ser em servidores ou meios digitais que
independem dos canais tradicionais de entrega;

Consumo e temporalidade: podem ser consumidos a distancia de seu local de producéo
sem necessariamente incorrer em custos logisticos; podem ser uniformemente
consumidos por mais de uma pessoa em diversos locais sem que a experiéncia de um
consumidor interfira na experiéncia dos demais; o consumo ndo o altera ou reduz sua
capacidade (mas pode torna-lo obsoleto); a exposicdo ao produto consiste em seu
consumo;

Mercado potencial: é saturado quando cada individuo possui uma cépia do produto;
Desagregacdo: sao mais facilmente agregados e desagregados que outros produtos,
gerando combinagdes que formam novos produtos;

Personalizacdo e customizagédo: a desagregacédo permite melhor adaptacéo a diferentes
mercados. Por vezes, podem ser produzidos dinamicamente ou ter a forma de produtos
interativos adaptaveis em tempo real por solicitacdo do cliente.

3.2 Técnicas de precificacdo de novos produtos

Dean (1976) ressalta que a precificacdo de novos produtos envolve: (a) a estimativa de
demanda (preco para os clientes e reacdo que produtos substitutos terdo), (b) a decisédo de
metas de vendas, (c) o desenho de uma estratégia promocional (combinacdo ideal entre preco
e promocao a longo prazo), e (d) a escolha dos canais de distribuicéo.

A proposta de Dean (Ibidem) é que o processo seja:

explorar as preferéncias dos consumidores para entender se ha viabilidade de
producéo;

analisar as faixas de preco para que o produto seja economicamente atrativo para 0s
compradores;

estimar a demanda seja estimada a partir das alternativas de precos.

O autor também ressalta a dificuldade que os clientes apresentam ao tentar estimar os precos
pelos quais pagariam em novos produtos, seja pela dificuldade em conhecer as alternativas ou
pela dificuldade de prever a disponibilidade de caixa futuro.
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Uma analise da Harvard Business Review 25 anos ap06s a publicacdo do artigo original de
Dean destaca que para produtos realmente novos, opera-se em um mercado de monopdlio
alterado sob: (a) a disponibilidade de alternativas, (b) a possibilidade de concorréncia
rapidamente, e (c) controladvel porque as acdes dos vendedores afetam a durabilidade e o
poder do produto no mercado.

3.3. Técnicas de precificacdo para produtos digitais e produtos de informacao

Hinterhhuber e Liozu (2012) afirmam que os pre¢cos podem ter por base: custo, concorréncia,
ou valor para o cliente. Em produtos digitais, 0s custos fixos de producdo em geral sdo 0s
principais, havendo baixos custos de reproducdo. Nao sendo possivel precificar apenas sob a
perspectiva do custo marginal de producéo, os autores propdem (a) ratear a demanda prevista
nos custos de producdo — apesar da complexidade em definir a demanda -, ou (b) utilizar
como base produtos alternativos que resolvem problemas similares ou produtos da mesma
categoria que os clientes utilizam atualmente - ainda que essa técnica também possa acarretar
em uma precificacdo pouco eficiente.

Portanto, os autores (Ibidem) defendem que a perspectiva do valor para o cliente seja a mais
vantajosa — a mesma proposta de Varian (1995). Ainda assim, é também complexo entender
as preferéncias dos clientes, sua capacidade de pagamento, elasticidade de preco e tamanhos
de diferentes segmentos de mercado. Da mesma forma, se a precificagdo prever a obtencdo de
lucro econdmico, abre-se a oportunidade para a concorréncia ganhar mercado utilizando
precos pouco mais baixos. Por fim, para que o cliente pague pelo valor do produto, €
necessario que o cliente perceba o valor superior do produto — 0 que pode ser em Si um
desafio.

Algumas técnicas de precificacdo também foram facilitadas nos canais digitais, como a
precificacdo dinamica. Tal precificacdo, que ajusta 0s precos aos consumidores de acordo
com o valor que estes colocam em um produto ou servico, envolve o0 aspecto da dispersédo dos
precos (no espacgo ou no tempo) e a discriminacdo dos precos (precos diferentes por produtos
diferenciados; precos unitarios iguais e descontos por volume; e precos diferentes por
segmento de clientes). A diferenciacdo de precos também pode ocorrer a partir da
diferenciacdo de produtos por meio de caracteristicas adicionais (NARAHARI et al, 2005).
Varian (1995) sugere que a desagregacdo do produto facilita a diferenciacdo por preco e
segmento.

A precificagdo dindmica também varia: no ‘valor apresentado’, 0 vendedor define seu preco -
que € cambiavel mas definido pelo vendedor de acordo com disponibilidade dos estoques e
demanda; enquanto na ‘descoberta de prego’ os pregos sdo definidos em interacdo com o
comprador, como sdo os casos de leildes (ELMAGHRABY; KESKINOCAK, 2003).

As duas principais estratégias de precificacdo dinamica sdo: a ‘skimming’ - um preco inicial
alto em relacdo ao que a maioria dos compradores pagaria-, € 0 preco de ‘penetracdo’ -
quando o preco inicial se coloca como baixo relativamente ao que € esperado pelo segmento
(NAGLE; HOGAN; ZALE, 2011). Enquanto a primeira comega com uma estratégia de
lancamento premium para depois expandir 0 mercado, a segunda tem por objetivo conquistar
uma grande parcela do mercado com um prego mais baixo e depois ajusta-lo para cima.
Besbes e Zeevi (2009) destacam, entretanto, a falta de estudos que apresentem o que é um
preco alto, baixo, ou 0 que 0s consumidores estdo dispostos a pagar.
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Como o mercado de informacdo se satura quando cada individuo possui uma cépia do
produto, Freiden et al (1998) sugerem o ‘skimming’ (0 modelo em que as primeiras copias séo
mais caras que as seguintes) como eficaz neste contexto. Nesse modelo de altos custos fixos e
baixos custos variaveis, a estratégia de pregos tende a ser baseada em volume, o que acarreta
em menos empresas competindo e favorecendo empresas maiores.

Post (2009) destaca o baixo custo marginal da copia e a individualidade de cada produto da
informac&o. Isto €, dois livros ou duas revistas sobre 0 mesmo tema possuem conteildo Unico
ainda que sobre tdpicos muito similares. Tal fato transforma o mercado em um tipo de
mercado monopolisticamente competitivo. Kannan et al (2009) destacam também que
produtos criados em massa nas linhas de producéo tradicionais tendem a ser substitutos entre
si, enquanto produtos digitais que diferem no contetdo podem se tornar complementares —
ressaltando a oportunidade de criagdo de combos ou ‘bundles’. Kephart et al (2001) exploram
a oportunidade de criacdo de conjuntos customizados de produtos de informagdo para a
aplicacdo de sistemas de precificacdo mais complexos e eficientes comparando-se com
produtos fisicos tradicionais.

3.4 O “gratuito” como prego

“Toda informacdo deve ser gratuita”, afirmava Levy em 1984. Em 2010, Levy ja ressaltava
que enquanto a informagdo ‘queria’ ser cara, e que Seu valor justificaria 0 seu preco; a
informagdo também ‘queria’ ser gratuita e que seu custo de aquisi¢do vem caindo com o
tempo. Keen e Lockhood (2010) ja& colocavam que a informacdo gratuita ndo é de fato
gratuita, uma vez que o consumidor sempre paga por ela de uma forma ou de outra. Tendo em
conta o grande volume de conteldo gratuito gerado por milhdes de pessoas, 0 consumidor
buscando a informacdo paga monetariamente por um servico que avalie a qualidade dos
produtos disponiveis, ou paga pelo seu tempo buscando qualidade do contetdo.

A cultura da gratuidade € proposta por Anderson (2010) como aquela que vai se sobressair na
economia digital. J& McGrath (2010) defende o modelo “freemium”, aquele em que a empresa
oferece seu servigo gratuitamente buscando converter em pagantes um numero suficiente de
clientes. De acordo com Reime (2011), esse modelo de negocios funciona para produtos
digitais pelo fato do custo de reproducdo e distribuicdo ser baixo, ainda que seja pouco
aplicavel em outros mercados. Também, clientes passam horas buscando o melhor preco ou
produto, ainda que o valor economizado ndo pague o tempo de coleta da informacao.
Portanto, a gratuidade faz com que as consideracfes sobre preco ndo acontecam, superando o
obstaculo inicial da comparacdo de precos para a posterior aquisi¢do do produto.

Uma linha similar é a de oferecer o servico gratuitamente no inicio e passar a cobrar a partir
de determinado momento. De acordo com Brustein (2013), a vantagem dessa precificacdo € a
de que o consumidor tende a valorizar mais um beneficio que ele perde do que algo novo que
ele adquire - a chamada aversao a perda. Portanto, € possivel novamente romper a barreira das
consideracdes do preco. Essa técnica, porém, pode ser arriscada e causar insatisfagdo dos
clientes caso ndo esteja claro desde o inicio que um preco passara a ser cobrado em
determinado momento.

Reime (2011) também destaca o valor do usuario gratuito no modelo freemium — que nédo se
restringe ao valor do pagamento multiplicado pela probabilidade de o cliente gratuito se tornar
pagante, mas também ao valor das redes e dos efeitos de indicacdo que cada cliente possui
sobre os demais.
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Uma estratégia sugerida por Varian (1995) é criar diversas versdes para os produtos de modo
que se possa otimizar o seu valor. Aplicavel também a produtos fisicos (como a diferenciacéo
entre um livro de capa dura e um livro de bolso), sdo diversas as possibilidades sugeridas por
Varian, que incluem o tempo de entrega do produto ou servico, a flexibilidade de uso, sua
performance, interface e resolucdo, a quantidade de funcionalidades e caracteristicas
disponiveis, o suporte técnico e a conveniéncia do consumo ou da compra.

3.5 Valor de produtos inovadores e mensuracao de valor

Em grande parte da literatura de precos, o valor é referenciado como componente
fundamental. O valor do produto pode ser definido como os beneficios — sejam eles técnicos,
econdmicos ou sociais — que sdo obtidos pela aquisicdo do produto. Porém, enquanto o valor
€ expresso em termos monetérios (e entendido como ‘utilidade’ na Economia); o beneficio se
refere ao beneficio liquido, isto €, subtraido dos custos para se obté-lo. O valor € 0 que o
cliente obtém em troca do preco pago; portanto, reduzir o custo de um produto ndo aumenta
seu valor, apenas aumenta o beneficio frente a unidade de custo utilizada (recurso) -
incentivando o cliente a adquirir o produto. Por fim, a mensuracdo de valor é comparativa:
considera as alternativas disponiveis, € ndo necessariamente se referem as mesmas categorias
de produtos, mas também a categorias substitutas (ANDERSON; NARUS, 1998).

Sob o ponto de vista do cliente, o valor adicionado é calculado subtraindo-se o preco pago em
relacdo ao custo de se adiciond-lo ao produto frente a um produto sem a caracteristica
adicional. Se por um lado, o preco é uma mensuragdo objetiva, existe dificuldade de calculo
de custos por parte da empresa (custos marginais, rateio, previsdo de economia de escala e
escopo) e também de célculo do valor por parte do cliente (valor entre a conveniéncia de uma
loja proxima e mais cara em relacdo a um atacado distante com valores menores), e que pode
variar também em funcdo de caracteristicas circunstanciais (tipo e preco do produto
adquirido) (RAO, 1984).

Para identificar o valor necessario ao cliente, Osterwalder (2014) propde ferramentas
relacionadas ao Value Proposition Design. De acordo com o modelo, ha duas possibilidades
de criacdo de valor para o cliente: criar ganhos ou aliviar dores. Para reconhecer como é
possivel criar valor em cada momento, é fundamental identificar os beneficios e resultados
que o cliente busca, bem como os riscos e obstaculos que ele enfrenta. A busca por geracdo de
valor deve ser interativa e continua para garantir que a proposta de valor se mantenha
relevante para os clientes. O modelo da avaliacdo de valor pode ser visto na Figura 1, abaixo:

Criagao de
ganhos Ganhos
Produtos roduto Ativida-
e Servico des do
Servigos cliente
Alivio das
dores

Figura 1: Canvas para Proposta de Valor
FONTE: OSTERWALDER, 2014
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3.6 Processo de decisdo de compra

Além dos desafios relacionados a criacdo de valor, as empresas passam pelo desafio de ser
escolhidas pelos clientes no momento de compra. Payne et al (1996) afirmam que a
complexidade do processo de decisdo de compra se refere as diferentes decisfes que o cliente
pode tomar, comparando nédo s6 dois elementos da mesma categoria, mas também substitutos.

A dificuldade de escolha aumenta ainda de acordo com (a) o numero de opgdes disponiveis,
(b) a complexidade de processamento de determinados atributos do produto, (c) se existe
incerteza sobre o valor de diversos atributos, e (d) quando a quantidade de atributos comuns
entre os produtos comparados aumenta (Ibidem).

A decisdo também pode ser baseada no estimulo (incentivo no momento da compra, como
descontos), baseada em memdaria (familiaridade com o produto, como marcas com as quais 0
cliente esta acostumado) ou combinada entre estimulo e memoria (LYNCH; SRULL, 1982).
E tais decisbes podem ser quantitativas ou qualitativas, baseada em atributos ou em
alternativas, e variam de acordo com variaveis do problema, da pessoa (decisor) e do contexto
social (PAYNE et al, 1996).

A decisdo também depende da informacdo disponivel para o cliente. Propagandas,
embalagens, mostruérios, catalogos de vendas, indicacdes de amigos e conversas com
vendedores e especialistas sdo fontes de informacéo para o cliente. No entanto, Simon destaca
em seus estudos a ‘racionalidade limitada’: a dificuldade do cérebro humano em comparar
objetivamente todas as opc¢des, computando valores de ganhos e custos associados a cada uma
delas. Do mesmo modo, as decisbes nem sempre sdo racionais, mas por vezes também
envolvem elementos ndo-objetivos (MIZERSKI et al, 1979).

Uma teoria emergente nesta discussdo ¢ a denominada ‘Zero Moment of True’ (ZMOT) — o
Momento Zero da Verdade. Solis (2013) define tal momento a partir da proposta dos
‘Momentos da Verdade’ entre o consumidor ¢ @ marca. A teoria anterior definia o ‘Momento
Um’ como a primeira interacdo entre o cliente e a marca ou produto — logo ap6s o primeiro
estimulo a compra -, ¢ o ‘Momento Dois’ como aquele em que o cliente adquiriu e estd
utilizando o produto.

A proposta do “‘Momento Zero’ ¢ de que se tradicionalmente o passo seguinte ao estimulo (o
ato perceber a necessidade ou desejo) vinha o0 momento da experimentacdo do produto na
loja, com a internet surgiu o fendbmeno da busca online pelo produto. Antes do contato com o
produto na loja, ocorre uma busca que inclui reviews de outros clientes e interacdes em redes
sociais. Uma caracteristica relevante é que o ‘Momento Zero’ de um cliente é o ‘Momento
Dois’ de outro cliente. Ou seja, apds a utilizacdo, diversos consumidores compartilnam
opinides online que se tornam a avaliacgdo inicial de outros clientes em seu ‘Momento Zero’.
Os momentos sdo explicados na Figura 2 abaixo:
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I

(( )) “N= ~ o~ U D
Estimulo Momento Zero da Primeiro Momento Segundo Momento
Verdade da Verdade da Verdade
] (Prateleira) (Experiéncia)
I

Que se torna o Momento Zero de outro consumidor

Figura 2: Momentos da verdade na decisdo de compra
FONTE: SOLIS, 2013

Esse novo momento de compra se relaciona ao modelo freemium a medida que a internet
passa ndo apenas a ser um canal de vendas ou de utilizacdo do produto basico, mas também
de busca por opinides de produtos a serem adquiridos e de aquisicdo de novos clientes.

4 Resultados obtidos e Analise

Com base no relato e fundamentacdo tedrica expostos, apresenta-se a seguir alternativas
levantadas como possiveis na precificacdo de novos produtos.

4.1 Google Adwords

O Google Adwords é um servico de publicidade online em que o cliente paga apenas quando
0 seu anuncio € clicado pelo cliente (o chamado cost per click). O cliente corporativo define
seu publico-alvo a partir de alguns perfis de segmentacdo de publico. O pagamento é
realizado apenas quando as pessoas efetivamente clicam no anincio — e ndo pela quantidade
de vezes que ele aparece. Ou seja, ao contrario da publicidade em massa tradicional, a
publicidade pode atingir apenas o publico cujas caracteristicas sao desejadas. Apds os clientes
definirem as palavras-chave da busca que desejam utilizar para anuncio e filtros de
segmentacdo, o valor de cada clique é definido em um sistema de leildo. Isto €, o cliente
disposto a pagar mais pela palavra-chave € o que aparece para o cliente final (GOOGLE
ADWORDS, 2016).

O Adwords é considerado o primeiro produto a utilizar a precificacdo do custo por clique na
publicidade. Lancado em 2000, o produto superou a receita de 67 bilhGes de délares em 2015
de acordo com relatério financeiro da empresa e € o produto de maior receita do Google
(ALPHABET, 2016). O modelo de pagamento por resultado é por si s6 inovador a medida
que identificou como criar valor para os anunciantes bem como diferenciar o preco de cada
palavra-chave buscada para otimizar os lucros.

E fundamental ressaltar sobre esta estratégia que ainda que o Adwords seja a principal fonte
de receitas do Google, e tenha sido bem-sucedida, a empresa atua com um amplo portfélio de
produtos — muitos dos quais utilizam a estratégia freemium ou servem como base para a
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criacdo de redes que aumentam o valor da propria companhia (MARVIN, 2015;
ROSENBERG, 2015; STERLING, 2015). De fato, Faktor (2013) afirma que a estratégia de
produtos do Google é a de equilibrar as receitas com propaganda — onde a empresa
efetivamente gera resultado financeiro significativo — com produtos de menor receita, mas de
ampla utilizacdo que possuem por finalidade defender o mercado (como e-mail, navegador,
mapas e servigcos de nuvem), e em menor grau explora novas possibilidades para produtos
futuros.

4.2 The Atlantic Magazine

A revista The Atlantic, fundada em 1857, define como estratégia para seu lucro em 2010 -
apos décadas de prejuizo — a perspectiva de ‘digital first’ ou ‘primeiro digital’.

Desfrutando de boa reputagéo, sua circulagdo em 2007 era de cerca de 450 mil exemplares
mensais, e cerca de 500 mil visitas ao site (INDVIK, 2011). Essa situacgdo levou a diretoria a
rever a estratégia, sendo uma das primeiras decisdes a extingdo da area paga do site. Todos 0s
artigos disponiveis na revista impressa estavam também disponiveis no site gratuitamente.
Segundo os executivos, a acao foi tomada para mensurar o tamanho do mercado potencial.
Em seguida, a revista passou a agregar noticias na forma de postagens em blogs com sintese e
opinido. O entdo vice-presidente de estratégia digital revista, Scott Havens, descrevia a revista
online como uma contextualizadora e sintetizadora em detrimento de uma agregadora de
noticias — como a maioria dos portais se posicionava, em sua opinido (INDVIK, 2012). A
proposta era colocar diferentes aspectos do fato contextualizando fragmentos. Assim como
apresentado no Google, a publicidade foi utilizada como a principal fonte de renda online.
Entretanto, o formato online também serviu para o crescimento de vendas da revista impressa
e para fortalecimento da credibilidade da publicacéo.

A receita da revista The Atlantic cresceu continuamente entre os anos de 2010 e 2013
(BERCOVICI, 2013), e ela também entrou em novos mercados. S&0 exemplos: a realizagéo
de eventos politicos, apoiados pela forca de sua marca, e publicacdes de carater especifico,
como uma publicacdo voltada a questbes urbanas (MOSES, 2012). Enquanto o mercado
editorial passou por uma reducdo da quantidade de propagandas impressas, queda de
assinantes e reducdo de receitas, a revista passou a se posicionar como um portal de noticias
digital que detém as vendas de revistas impressas, ao invés de se colocar como uma revista
impressa com portal digital (MATSA, 2012).

Novamente neste caso, o0 modelo gratuito foi implantado obtendo receitas com produtos
complementares relacionados a forca e a associacdo da marca, por meio de publicidade e
eventos. Isto é, a foi adotada uma perspectiva que analisa o portfélio corporativo como um
todo, de modo que uma linha de negdcios apoia as outras linhas de maneira conjunta.

4.3 Spotify

O Spotify, servico de mdsica por streaming, € apoiado em um modelo que oferece acesso a
masicas gratuitamente, precos individuais e pacotes familiares. O servico gratuito esta
disponivel para todos os clientes, mas € restrito ao canal online e com propagandas.
Assinantes possuem funcionalidades adicionais (utilizar o servico também quando estiverem
offline, e sem interrupcdes por publicidade), e podem obter desconto por meio de pacotes
familiares (SPOTIFY, 2016).
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Apbds um periodo em que mausicas foram compartilhadas sem controle dos artistas ou
distribuidoras e com forte reducdo de faturamento no mercado, o Spotify criou um modelo de
pagamento legalizado para ouvir musica, com pagamento de royalties aos artistas tocados
(WONG, 2016). A desagregacao do contetido de CDs e a reagregacdo de diferentes artistas,
bem como o valor reduzido pelas musicas permitiram ampliar a audiéncia, sendo que cada vez
gque uma mdasica toca, a receita média que vai para o artista é de cerca de USD 0,001128
(DREDGE, 2015a). As receitas sdo obtidas por meio de publicidade entre os clientes nao-
pagantes, e por mensalidades entre os clientes pagantes. O modelo de pagamentos informado
pela propria empresa em sua pagina para os artistas (SPOTIFY, 2016) é da divisdo da receita
total obtida pelo total de mdsicas tocadas, e 0 pagamento para os artistas € proporcional a
quantidade de vezes que cada musica é tocada.

1 2 3 4 5
Quantidade de musicas
tocadas do artista
Receita j}fi ......................... }\/( 70% para }\/ Taxade || oo orenio
mensaldo Y Quantidade total de Y detentores dos ¢ royalties do dé; artista

Spotify musicas tocadas direitos autorais artista

Figura 3: Modelo de pagamento dos artistas pelo Spotify
FONTE: Spotify (2016)

Nota-se que apesar do crescimento de receitas - de €747 milhdes em 2013 para €1,1 bilhdo em
2014 (um crescimento anual de 45%) — houve um prejuizo a companhia de €165 milhdes. Os
diretores Martin Lorentzon e Pdr-Jorgen Pdrson afirmam que o modelo de negdcios faz
sentido quando é escalado. Também, a operacdo estd crescendo a um ritmo acelerado
globalmente, e esta firmando parcerias internacionais para aumentar a audiéncia e tornar o
produto lucrativo (DREDGE, 2015b).

Este modelo de expansdo é aplicavel entre produtos digitais de uma forma muito mais factivel
guando comparado a produtos fisicos tradicionais, mas € importante ressaltar que apesar da
forca da marca e da forte presenca internacional, 0 modelo de precificacdo neste caso ainda
ndo conseguiu obter lucro.

4.4 Anélise dos modelos

O principal destaque dos casos selecionados no estudo é a presenca de publicidade para
obtencdo de receitas. Combinada com outras linhas de receita ou individualmente, a
publicidade parece estar se tornando uma forma frequente de rentabilizacdo dos produtos
digitais estudados.

Outra descoberta importante acontece na maneira em que os produtos sdo precificados:
nenhum dos produtos estudados possui um preco Unico e valido pelo proprio produto sendo
consumido. Isto é, h4 casos de precificacdo dinamica para o comprador (como o leildo de
palavras do Google Adwords) ou de pagamento dinamico ao fornecedor (como 0 pagamento
para o artista de acordo com a quantidade de mdsicas suas e de outros artistas ouvidas no
Spotify). Ou seja, em nenhum caso a empresa define o valor de um produto: ndo ha um preco
especifico de cada noticia ou de toda a publicacdo, do valor de uma palavra-chave de busca,
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ou de ouvir uma masica. Todos os precos estudados sdo compostos por outros mecanismos
dindmicos.

Uma terceira descoberta trata da maneira como as empresas efetivamente trabalham com a
gratuidade, inclusive por vezes apresentando prejuizo. Destaca-se que ainda que a publicidade
digital tenha sido a solucéo de viabilidade financeira para algumas empresas, 0 modelo ainda
ndo e financeiramente viavel em todos os casos. Também, varios produtos ndo séo lucrativos
individualmente, mas sdo pagos por um portfolio maior de produtos integrados que possuem
precos estabelecidos.

Uma conclusdo relevante desse resultado é de que ainda que existam novos modelos, eles
préprios estdo sendo testados e possivelmente ndo cheguem a resultados sustentaveis no longo
prazo. E possivel também que estes novos modelos precisem ser modificados em seu formato,
ou que sejam criados outros novos formatos, para que sejam aplicados em determinados
produtos de informacdo. Este tipo de conclusdo € importante pelo fato de que os modelos
emergentes de precificacdo sdo tdo novos como os proprios produtos, e estratégias digitais
também estdo sendo criadas e testadas.

Faz-se importante ressaltar também a forma como o valor do produto é visto nos casos
estudados. Em todos eles, o valor ndo é medido pelo produto nem pelo custo de producéo,
mas por fatores relacionados a oferta ou a demanda. A dinamicidade dos precos soluciona o
problema da complexidade da previsdo da demanda e da avaliacdo de valor mencionadas no
referencial tedrico. Ainda que durante o lancamento ndo seja claro o valor de cada produto
para o cliente final, o pagamento por mensalidade e o leildo reverso facilitam a chegada a um
preco em que ambas as partes ganham. O leildo reverso do Google Adwords de fato é capaz
de diferenciar ao maximo os precos de acordo com o valor do produto para cada cliente.

Com os novos momentos no processo de decisdao de compra, a disponibilizacdo de conteido
gratuito online como no caso da revista The Atlantic serve como degusta¢do — possivelmente
estimulando os clientes a adquirirem o produto impresso.

No caso do Spotify, as musicas possivelmente passem por um mercado mais competitivo, ao
menos entre os artistas conhecidos. Neste caso, é possivel ouvir as musicas do servigo
também ao se comprar CDs fisicos ou musicas online de outros canais. As musicas adquiridas
sdo iguais independente do canal. O produto pode se diferenciar, entdo, pela forma de servicos
agregados ou caracteristicas como a facilidade de compra, armazenamento e utilizacdo. Por
outro lado, o prejuizo pode ser resolvido adequando-se tanto a demanda (sobre as quais a
empresa possui pouco controle) como a oferta (ajustando os precos praticados). Seguindo a
linha dos outros produtos estudados, existe ainda a possibilidade de tratar de um portfdlio
maior e obter receita de outros canais.

Um aspecto levantado na teoria que destacava o valor do cliente ndo-pagante é visto também
em todos os casos apresentados, pelo fato de que esse cliente também gera externalidade de
redes, fortalece a marca, e diferencia o produto para gerar a preferéncia por parte dos clientes
pagantes. O fato de os produtos de informacdo criarem um mercado monopolisticamente
competitivo é favorecido pela credibilidade da empresa e forca da marca gerada com os nao-
pagantes.

Em todos os casos, foi fundamental a compreensdo de que o mercado digital €
significativamente diferente do mercado fisico, e portanto também a estratégia de produtos
deve ser alterada.
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5 Consideracdes Finais

Novos produtos digitais de informacdo vém sendo langados continuamente, e podem apoiar-
se nas conclusbes deste trabalho para explorar as possibilidades de rentabilizagcdo. A
precificacdo, componente fundamental da estratégia das empresas, delimita a publicacdo de
decisdes completas e atuais. Ainda assim, foi possivel verificar nos casos como as empresas
vem testando as técnicas de precificacdo apresentadas.

A natureza exploratéria do trabalho gera conhecimento sobre possibilidades de precificagdo
de novos produtos digitais de informagdo. Ressalta-se, porém, que os casos apresentados
podem ndo refletir toda a industria, sendo ilustrativos mas ndo necessariamente
representativos de todo o setor.

Por se tratar de um tema novo, sugere-se para trabalhos futuros analisar a estratégia de
precificacdo a longo prazo, de modo a entender a sustentabilidade de cada estratégia.
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