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Resumo:

A tecnologia e a digitaliza¢do de produtos trouxeram novos modelos de negocios e
impactaram os processos de estabelecimento dos precos. As empresas mais expostas ao novo
contexto digital viram que as tradicionais técnicas de defini¢cdo dos precos (pautadas no valor,
na concorréncia e nos custos) passaram a ser invidveis e identificaram a necessidade de
aprimord-las ou até mesmo de substituirem-nas por uma técnica inovadora: técnica freemium.
Este artigo, elaborado na forma de ensaio tedrico, relacionou as principais modificacoes
necessdarias as tradicionais técnicas de determinagdo dos pregos e discutiu os conceitos
centrais da técnica freemium. Ao promover essa discussdo, este trabalho contribui com a
teoria, por estruturar e fomentar debates sobre a atual conjuntura do estabelecimento dos
precos, e auxilia os pesquisadores, evidenciando aspectos que devem ser considerados na
elaboracgdo dos seus futuros estudos.
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1 Introducéo

Os novos paradigmas da economia,. surgidos especitdnmeste século XXI num
contexto dominado pela tecnologia, revelaram assedade de modificacées nos tradicionais
processos de estabelecimento dos precos)(PITT, &0all; JOHANSSON; ANDERSSON,
2012). Essa necessidade agravou-se'diante do sumgide modelos de negdcios inovadores
nos quais é grande o impacto da digitalizacdo deuypos (GREWAL et al., 2011).

O comeércio digital tem aumentado veementementaihiosos anos. De acordo com
Gorodnichenko et al. (2014), o comércio pela irgerfie produtos digitais e também de
produtos nao digitais) € um fenbmeno crescenteedorrde todo mundo. De acordo com
Mitchell (2017), tem-se a projecdo de que as vemdeisoOnicas atinjam o total de 353,6
bilhdes de ddlares e que em 2021 cheguem a 48bdebide dolares.

A digitalizacdo dos negécios inviabiliza o uso d#&cnicas tradicionais de
estabelecimento dos precos. Afinal, as técnicasbdadagem baseada nos custos tende a ser
irrelevante, pois nao raramente o custo, variaweta, de copia de produtos digitais é igual
ou muito préximo a zero. A aplicacdo de técnicasablardagem baseada na concorréncia
também-~ndo se torna mais facil: ao contrario, &igammente impossivel identificar
concorrentes para produtos digitais unicos. Pamek® uma determinada musica néo é igual
a outra musica, por mais que ambas sejam dispiaaifléls num mesmo formato, MP3, por
exemplo. Até as técnicas da abordagem baseada loo p@em ser pouco importantes
quando se chega a conclusdo que, diante da abimd@sdanformacgdes a que os clientes tém
acesso, o valor percebido para os produtos digifarecidos € igual ou muito préximo a zero
(GREWAL et al., 2010; IVEROTH et al., 2013).

Ou seja, as novas tecnologias, além de aumentadigpenibilidade de informacdes
nos clientes, o alcance das empresas e a intedad/i(DIXIT et al., 2008), demonstram que
sd0 necessarias mudancas no estabelecimento dpss.pfeor exemplo, a tradicional
determinacao dos precos a partir da combinacaadsmsais margem” nao tem aplicacdo em
sites que agregam um grande numero de pessoagys@mpras coletivas com descontos
sejam realizadas. Nesses sites, 0 lucro das veddias de nascer de altas margens
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individuais para nascer das vendas de ampla valéed® produtos. Da mesma forma,
processos tradicionais de estabelecimento dos pre®gm se aplicam em sites que oferecem
promocdes apenas para seus membros (GREWAL 204al).

Diante dessa nova realidade, Iveroth et al. (20d@)) base em discussofes realizadas
em grupos focais na Ericsson e em revisdo de estadteriores, defenderam que os
processos de determinacdo dos precos devem ter reeganismos aprimorados e
reinventados para continuarem a contribuir combaesavéncia das empresas no longo prazo.
Ng (2010, p. 277), especificamente, mencionou que:

Pagamentos eram tradicionalmente orientados pata tr algo dado em troca de algum valor.
Hoje, os modelos de preco sdo menos simples e arm@deconomia de servico/mudou a
determinagéo de precos de baseada pela troca matelas mais sofisticados que-incorporam
aspectos relacionais, temporais e comportamentais.

Anderson (2009) foi mais veemente e arguiu queoxgsso de determinagdo dos
precos deveria ser modificado por inteiro. O astageriu uma nova técnica para romper com
a necessidade de relagédo direta entre as recedascestos dos produtos. Ao apresentar a
técnica freemium, ele demonstrou que produtos, ate® de produtos, podem ser
lucrativamente oferecidos sem implicar qualquerraoba a todos, ou a parcialidade, dos
clientes. Dois fatores tendem a possibilitar e puisionar a ado¢ao da técnica freemium: (1)
a constante queda dos custos para certos tipos ra#utps, especialmente digitais
(ANDERSON, 2009); e (2) a atratividade para osntéie de produtos recebidos a preco zero,
muito maior do que a atratividade para produtos comecos extremamente baixos
(SHAMPANIER et al., 2007).

E nesse contexto que se insere o presente tralsaladem o objetivo de discutir as
necessidades de reinvengdes nos processos de idatgiondos precos bem como a técnica
freemium sugerida por Anderson (2009).-Essa disouéselaborada na forma de um ensaio
tedrico, que consiste em um estudo formal, discor® concludente que abarca uma
exposicdo légica e reflexiva e uma argumentacdorogp (SEVERINO, 2007). O ensaio
tedrico também se refere a uma reflexdo intelechebual ha uma criacdo do sujeito sobre
determinado objeto (MENEGHETTI, 2011) e na quabhpeesentam intuicdes ancoradas na
criatividade e na originalidade (BERTERO, 2011).

A criatividade e a-originalidade deste ensaio egsitha organizacao e na consolidacdo
das modificacdes propostas para o processo deckstmbento dos precos. Ao abordar esses
topicos, esta pesquisa-contribui com a teoria poutirar e fomentar discussdes sobre a atual
conjuntura do estabelecimento dos precos. Do pdateista pratico, este estudo auxilia os
pesquisadores, evidenciando aspectos que devewrossiderados na elaboragcdo dos seus
futuros estudos.

2 ModificagBes nos Tradicionais Processos de Estabalaento dos Precos

A tecnologia modificou os modelos de negécios ejsequentemente, trouxe a
necessidade de aperfeigoar as tradicionais técdecagfinicdo dos precos. Ng (2010) sugere
que empresas expostas a novas realidades incorpaspattos relacionais, temporais e
comportamentais nos processos de estabelecimenturelms.

Especificamente, a autora recomenda que o0s cliesggam tratados como
stakeholdergde todo o sistema e como responséaveis pela oghoride valor em diferentes
contextos. Além disso, ela aconselha que a gem@dedeceitas ndo tenha sua origem limitada
ao oferecimento de produtos e surja da oferta igtas de acesso aos clientes (NG, 2010).
Na sequéncia, esses aspectos sao discutidos.



XXIV Congresso Brasileiro de Custos — Florianépolis, SC, Brasil, 15 a 17 de novembro de 2017

2.1De Criagao de Valor para Co-Criagéo de Valor

A co-criacao de valor implica a ideia que as enggesio entregam valor aos clientes,
mas proposi¢oes de valor, meramente. Para Ballmtyarey (2006), os produtos oferecidos
pelas empresas sdo apenas um valor ainda nacadegliau seja, um “estoque potencial de
valor”. S&o os clientes que, em um determinado ¢teenpontexto, terminam de criar o valor
de acordo com a compreensao que tém do produtagodgue fazem dele.

Em outras palavras, a co-criagdo de valor reconljgeso cliente tem um papel
relevante no valor que determinado produto oferBependendo do produto, a parcela do
valor criado pelo cliente pode ser extremamentsifiigtiva (e.g., cursos de auto-estudo a
distancia, onde a geracao do valor para o cliegpemntde muito da sua propria capacidade de
aprender remotamente) e merece ser considerada.

Nesse sentido, torna-se relevante reconhecer igipacéo do cliente para definir os
precos. Variar o preco cobrado de acordo com astael®s apresentados € um caminho para
que tal reconhecimento seja incorporado no estebedato dos precos. Piercy et al. (2010)
exemplificam o caso da empresa britanica Jansdag;Gubsidiaria da Johnson & Johnson.
Em 2007, essa empresa lancou a linha de “paganmortoresultados” para produtos
medicinais e ofereceu-se a cobrir o custo de £0P5p@r um remédio contra 0 cancer caso o
mesmo Nao propiciasse 0 progresso esperado N ématia.

2.2 De Pensamento Fragmentado para Pensamento Sistémico

Na atualidade, a tecnologia promove e acelera tasdependéncias. Ela possibilita
que multiplosstakeholdere mudltiplos clientes envolvam-se ao mesmo tempotribuindo
com, pagando por e obtendo beneficios simultaneosnd mesmo produto. E o caso, por
exemplo, das atuaf§nash-ups”, provedores de redes sociais e de servicos dea sz
facilitam a obtencdo da informacéo desejada (espas longo de toda Internet) ao
agregarem-na em uma Unica pagina na web.

Os novos ambientes criados pela tecnologia fazem aque seja dificil identificar
quem esta entregando e quem esta consumindo Raloexemplo, para Grewal et al. (2011),
as redes sociais permitiram.que 0s clientes fiocassais conectados ndo apenas entre si, mas
também com as empresas que oferecem os produasndio a elas a possibilidade de
oferecer promoc¢des mais direcionadas aos desejnsdimais, com base nos multiplos dados
capturados. Em outras palavras, o usuario, alémodsumir valor, entrega valor a rede
social, pois atrai comerciantes interessados naeage dados de potenciais clientes.

Anderson (2009) explica que no servico de buscddagle também nédo é facil
descobrir quem oferece e quem consome valor. Numepo olhar, parece que o usuario que
realiza a busca no Google somente consome valguemao é verdade, ja que cada busca
realizada ‘ajuda a melhorar o algoritmo da empref®ageRank E como se cada usuério
também oferecesse valor para o0 Google, ao evidegm@duitamente 0s aspectos em que 0
algoritmo pode ser melhorado.

Destarte, precisa-se reconhecer que mais do quealamoferecido ao cliente, ha um
valor liquido trocado entre as partes. Ou sejayrhévalor oferecido ao cliente, mas também
h4 o recebimento de um valor criado pelo clienteedSe valor liquido que deve ser
considerado no estabelecimento dos precos.

2.3 De Perfil para Contexto

A segmentacdo dos clientes é elementar para anmdetgdo dos precos. Contudo,
tradicionalmente, ela considera que o perfil dentk é Unico em variadas situagdes, o0 que,
muitas vezes, ndo é verdade, ja que multiplos pap#@illtiplas tarefas podem ser assumidos
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simultaneamente. Por exemplo, funcionarios podeecathseus emails e elaborar relatorios
nao so6 no local de trabalho, mas também no canpatao trabalho e em casa.

A tecnologia possibilitou selecionar os momentosgem as atividades sao executadas
com mais efetividade e propriedade. Nesse sertaithecer o perfil do cliente para quem se
esta vendendo ursoftwarede email, por exemplo, ndo é suficiente: € necessaber os
diversos usos nos diferentes contextos que essgecfiromovera dsoftware

Logo, ndo basta assumir que determinado clientestampre 0 mesmo uso de
determinado produto: é preciso considerar todontexto de quando, onde e como o produto
€ usado. Em outras palavras, é preciso promoversagimentacdo em “tipos de usos”, ao
invés de em “tipos de clientes”. Ingenbleek (20datyobora esse entendimento e reforca que
as informacdes analisadas no estabelecimento dgsgprecisam ser contextuais.

2.4 De Propriedade para Direitos de Acesso

Os clientes tém incorporado, cada vez mais, a ideigjue h& produtos que eles
somente precisam usar esporadicamente. Ademassieglenhecem que nédo é preciso dispor
da propriedade desses produtos, uma vez que elssfinamiam estocados do que seriam
usados. Empresas inovadoras notaram essa mudamqensamento dos clientes e criaram
novos modelos de negdcios em que vendem direitogcdseso, ao invés de produtos. A
rentalic.com, por exemplo, vende a uma comunidadelidntes o direito de aluguel de itens
compartilhados.

Vale destacar que esse fendmeno ndo acontece somennivel de pequenos
consumidores, mas também no nivel de grandes aeagdids. Por exemplo, € comum que
empresas, grandes e pequenas, comprem o diregitedso a bancos de dados gerenciais sem
terem a propriedade e sem sequer conhecerem aaefisico (elas ndo precisam de
servidores, mas, sim do direito de acesso pararevbt® resultado oferecido por esses
servidores).

Nesse contexto, o estabelecimento dos precos, \@&s ide ser centrado no valor
oferecido pelos produtos, deve.ser centrado na wdévecido pelos direitos de acesso (i.e.,
em vez de determinar precos com base no valor dodse para o cliente, defini-los
baseando-se no valor do direito de acesso ao ldncados). Piercy et al. (2010) citam o
exemplo real de uma empresa denominada Infosysndkulies que, ao invés de desenvolver
softwarese vendé-los ao cliente, mantém a sua propriedatddm do cliente uma taxa com
base no us(pay-per-use)

A Wharton University (2009) vai além e entende asse movimento pode ser
aplicado aos mais variados produtos. Nada impeategxemplo, que um posto de gasolina
ofereca gasolina gratis a proprietarios de veiculesde que esses proprietarios paguem uma
taxa anual pela utilizagéo do carro.

3 Nova Técnica para o Estabelecimento dos Precos

Anderson (2006) enfatiza que o impacto da tecnalegn algumas empresas é tanto
que o aprimoramento dos tradicionais processosaddéxser suficiente e pede uma nova
técnica para o estabelecimento dos precos. Na Amaza Netflix, por exemplo, empresas
nas quais o lucro origina-se da disponibilizacdoadgla variedade de produtos, ndo do
volume de vendas, uma nova técnica mostra-se r&izess

Segundo Anderson (2006), a necessidade de umatémniaa de estabelecimento dos
precos surgiu em decorréncia da economia dos bak.economia possibilitou que as
empresas afastassem-se do foco do oferecimento odeop produtos dominantes e
avancassem em direcao a oferta de uma larga vdeetiaprodutos. Claro que esse avango
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dependeu da extensdo em que essas empresas abamdanaconomia dos atomos para
basearem todas as suas transac¢oes, do comecq apdmas em bits.

Assim, conforme mostra a Figura 1, enquanto emprgaa se prendem aos velhos
paradigmas econdbmicos e permanecem atuando apamaljas fisicas continuam a atuar
com pequena variedade de produtos, empresas quardde possuir lojas e entregas fisicas,
conseguem atuar com uma variedade praticamentéandie produtos (ANDERSON, 2006).

Figura 1- Distinta variedade de produtos para distintas
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Fonte: Anderson (2006)

Além de viabilizar a atuacdo com uma maior variedael produtos, o mercado digital,
em que cada produto € simplesmente um registrobramoo de dados e custa praticamente
nada, tornou acessivel o oferecimento de um prepsoante ao custo zero: preco zero
(ANDERSON, 2006, ANDERSON, 2009). Nesse contextmdétson (2009) sugeriu a
técnica freemium, que, embora ainda seja abordad@rcha incipiente na literatura sobre
precos, tende a ganhar espaco, considerando aséxpdos impactos diretos e indiretos que a
tecnologia tem causado. ‘Nessa técnica, um prodgi@lde oferecido gratuitamente na sua
versao basica, mas cobrado na sua verséo difedancienforme demonstra a Figura 2.

Figura 2 — Técnica freemium

Produtos Basicos:

Informacgées do Prego Zero
Produto Digital (o Técnica Freemium -
quéo basico ele é qu Produtos Néo

Basicos:

nao)
Preco Nao Zero

Fonte: Elaborada pelos autores

Para entender a técnica freemium, é salutar pameinte apresentar a estratégia de
preco zero, na qual ela se insere. Anderson (2@p8sentou de maneira estruturada e
aprofundada a estratégia de preco zero em sud'efee The Future of a Radical Price”.
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Ele mostrou que € possivel romper com a relac@badantre as receitas e os custos e ainda
assim obter lucro no oferecimento gratuito de prasl@os clientes (para totalidade ou para
parte dos clientes).

Para Shampanier et al. (2007), a atratividade ddupos oferecidos a preco zero é
muito maior do que a de produtos oferecidos a gregtremamente baixos. Por isso, ndo € de
hoje que algumas empresas optam pela aplicacastiddégia de preco zero para obterem
determinado resultado pelo pacote que oferecemunBiegAnderson (2009), duas nogdes de
gratis existem numa vertente tradicional: (1) gilibsi cruzados indiretos; e (2) trés
participantes.

Os subsidios cruzados indiretos consistem na &ituagn que algo é dado de graca
para que seja criada a demanda de um segundo @r@daicriativo). No final do século XIX,
alguns bares dos Estados Unidos ja adotavam aéggtraao servirem almocgo gréatis para
clientes que compravam pelo menos uma bebida (dafgimento da expressao “nédo existe
almocgo grétis”). Donos de bares dispunham-se a ama o custo do almogo para que, em
troca, conseguissem atrair clientes e lucrar coenda de bebidas (ANDERSON, 2009).

No que tange a corporacdes, Anderson (2009) afijueauma das pioneiras a adotar a
estratégia de subsidios cruzados foi a americanasee Pure Food Company, no comeco do
século XX. Tal empresa distribuia de graca as daoleasasa panfletos com receitas que
poderiam ser feitas a partir da gelatina (JellE¥ses panfletos de receitas, obviamente, s6
tinham utilidade se um segundo produto (ndo grisse adquirido: a gelatina.

A Gilette logo em seguida, também no comeco. doleé€¥X nos Estados Unidos,
comecou a vender aparelhos de barbear a precos baidos para parceiros (e.g., bancos).
Esses aparelhos eram dados de graca pelos paraesoseus clientes, permitindo que a
Gilette lucrasse ndo com a sua venda, mas, simaceenda de laminas necessarias para que
os aparelhos funcionassem.

Hoje, a estratégia de subsidios cruzados persis@guns setores. Por exemplo, ndo é
incomum encontrar empresas que dao o telefoneacalel graca condicionando o cliente a
assinar um plano mensal por determinado periodoainda empresas que instalam
gratuitamente maquinas sofisticadas de café ent@gus para que sachés caros necessarios
a preparacao do café sejam vendidos. No periodmopa do mundo de futebol da FIFA,
também nao era raro encontrar em supermercadadréouicdo gratuita do album da copa,
estimulando a venda de mais de 600 figurinhas ela gaidade.

Segundo Piercy et al. (2010), a Kodak adota um tpoestratégia de subsidios
cruzados diferenciada na venda de impressoradiueiocas de tinta. Ao invés de ela oferecer
gratuitamente (ou a.precos baixos) impressoraveaicam alto preco por cartuchos de tinta,
ela segue o caminho inverso e define um preco lem@ammais alto para as impressoras e
substancialmente mais baixo para os cartuchos.

A outra estratégia tradicional do preco zero é arée participantes, na qual uma
classe de clientes subsidia outra classe. No calmpomunicacao, tal estratégia vigora até os
dias atuais: emissoras de radio e de televisddambeéio cobram pela programacédo, mas
ganham com a venda de espaco publicitario; edittisisbuem gratuitamente parte dos seus
jornais e revistas, mas ganham com os anunciosildeidade que neles imprimem. Alguns
bares também adotam a estratégia quando oferegees$sos gratuitos a mulheres e taxados a
homens (ANDERSON, 2009).

Em suma, pode-se defender que, na sua vertenteidred, a estratégia de preco zero
nada mais € do que um artificio usado pelo margtara que certo pacote de produtos seja
vendido. Por exemplo, o vendedor de sachés desaaf que nado faz sentido para o cliente
ter por ter uma maquina de café e nota que a enggegjuita da maquina inevitavelmente
fomenta a venda de sachés de café; o vendedayutanfias também sabe que néo faz sentido
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para o cliente ter um album vazio e que sua disgdm gratuita fomenta a venda de
figurinhas.

Da mesma forma, o vendedor de espacos publicit@&mosuma televisdo aberta é
ciente que os clientes (empresas que divulgam foedem propaganda) ndo vao comprar
espacos em programacdes que ndo tenham audiélecsalie que a entrega gratuita de uma
programacao atraente é a Unica forma de atraineraidesejado de telespectadores por seus
clientes. Se determinado programa nao atrai a wlaalet almejada de telespectadores e,
consequentemente, ndo promove a venda dos espagudlicidade, € bem provavel que a
rede de televisdo opte por tira-lo de sua gradepmgramacdo e deixe de oferta-lo
gratuitamente.

Em outras palavras, a estratégia de preco zerwitvadl € uma das varias opgdes da
estratégia de preco para pacotes de produtos. il©cofeento de um produto a preco zero
depende invariavelmente da possibilidade de veldeativamente outros produtos e/ou de
qgue clientes lucrativos sejam atraidos, uma vez apieustos dos produtos oferecidos
gratuitamente precisam ser cobertos. Logo, o dst@bwento dos pre¢os pode seguir as
técnicas tradicionais, desde que seja consideragoumo de produtos e ndo os produtos
individualmente.

Uma figura bastante diferente é observada na égisadle precos zero contemporanea.
De acordo com Anderson (2009), um dos principaméa que propagou o verdadeiro preco
zero foi a existéncia de um novo ambiente econgndenominado economia dos bits. Ora,
embora os produtos tradicionais, que compdem asoetandos atomos, tenham custos altos e
figuem mais caros no decorrer do tempo (custogrdosnos de producdo aumentam, salérios
da mé&o-de-obra aumentam etc.), os produtos diggaescompdem a economia dos bits, tém
custos baixos (cada produto é simplesmente umtm@gisim banco de dados e consome
praticamente nada de recursos) marcados por. unda qodongo do tempo.

Os custos na economia dos bits‘caem porque, no andigdal, os trés elementos
tecnologicos (processamento, largura. de banda eazamagem) fomentam constantes
deflacbes que chegam, por vezes, ao- patamar de ab0&ho. Diante dessa deflacdo, por
exemplo, o custo ja baixo que o YouTube incorreamhvulgar um video cai pela metade a
cada ano. A queda em progressao geométrica das@stiongo dos anos leva a uma unica
direcdo: custo zero ou muite.proximo a zero noemfienento de produtos exclusivameate
line (ANDERSON, 2009).

Se o custo dos produtos oferecidos na economiditko® zero ou muito préximo a
zero, ha condicdes de a empresa oferecé-los poprego zero. Diferentemente do que
acontece na economia dos atomos em que a entrafgatayde produtos diminui o lucro
(custos variaveis maiores que zero fazem com quie waidade entregue reduza o lucro), na
economia dos bits, a entrega gratuita de produdiosaumenta o lucro, mas também néo
diminui ele (nada € perdido por entregar aos @®mrodutos que nada custam). Logo, nha
economia dos bits, o gratis pode ser auténtico, wemaque nao ha custos que precisam ser
cobertos por outros produtos ou por outros clientes

Contudo, nem todos os produtos digitais oferequwsieterminada empresa precisam
ser entregues gratuitamente. Anderson (2009) expmize, hoje, as informacdes basicas
deixaram de ser escassas e passaram a ser abanddddeé mais preciso, por exemplo,
adquirir um jornal para ficar ciente das noticias dila, pois essas noticias sdo obtidas
rapidamente em uma simples busca na internet.

No entanto, qualquer pessoa sabe que, por maisagueformacfes possam estar
abundantemente disponiveis na internet, tempo &@sprg@ara captura-las e organiza-las da
forma desejada (ndo basica). Por exemplo, um wsuge tem tempo e habilidade pode
procurar uma musica em diverssikespara obté-la de graca. Todavia, outro usuarioteyne
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pouco tempo e algum dinheiro pode comprar a mesgscmpelo iTunes, com a vantagem
de ter mais tempestividade, seguranca e qualidadequivo baixado.

O segredo, segundo Anderson (2009), é oferecenigmaiente a informacao
abundante, jA que a mesma tem um custo zero euguensrega gratuita em nada diminui o
lucro, mas oferecer de modo nao gratuito a infoBmague ainda é escassa. Bandas de rock,
como o Radiohead e o Nine Inch Nails, passaransodibilizar suas musicas basicas
line, percebendo que o gratis ndo Ihes custava nduss @érmitia criar mais fas. A criacao de
mais fas, além de levar mais pessoas aos showsiparognteresse na aquisicdo de versdes
premium (e cobradas) das musicas.

Ou seja, a técnica freemium orienta ao oferecimeetoladeiramente gratuito das
versodes simples dos produtos, mas cobravel daSegediferenciadas. Além do exemplo de
musicas ja relatado, podem ser encontradas assoswiguintes evidéncias do freemium:
oferecimento gratuito deoftwaresbasicos, cujas versbes mais completas sdo cohf@das
software da Adobe que |é PDF é gratuito, masftware que cria PDF“é cobrado);
disponibilizacdo gratuita de parte do contetudoodesjs, mas cobranca pelo-acesso completo
com opcdes de pesquisa avancgadas etc..

Como resumo, pode-se trazer que a diferenca entestratégia de preco zero
tradicional e a estratégia de preco zero contemparfgue culmina na técnica freemium) é
que enquanto a primeira é uma isca de marketingrotruque usado para transferir dinheiro
de um bolso para outro, a segunda implica um datéaferecimento gratis. Na estratégia de
preco zero tradicional, qualquer item gratis € pagaealidade ou por outro item (subsidios
cruzados) ou por outra parte (trés participant#sha estratégia de preco zero ndo tradicional
o cliente pode, de fato, adquirir um produto gtatuh Figura 3 compara essas duas vertentes.

Figura 3 —Preco zero tradicional e pre¢o zero ndo tradicional

Preco zero tradicional
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Fonte: Elaborada pelos autores

4 Sintese da Discussao e Impactos nos Futuros Estudos

Empresas que tém seus modelos de negécios impagad tecnologia precisam
aprimorar as técnicas que usam para definir osopreBor mais que as técnicas das
abordagens de custos, da concorréncia e do vaitinaem a ser aplicadas, as assung¢des por
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elas consideradas precisam ser modificadas. A &igurilustra os quatro potenciais
movimentos nessas assungoes.

Figura 4 — Aprimoramento nas assuncoes de estaéelaio dos precos

Assunc¢des Tradicionais Assunc¢des Aprimoradag

Fonte: Elaborada pelos autores

Esse aprimoramento, contudo, pode ndo ser sukcgntempresas que o impacto da
tecnologia € tanto, que os produtos oferecidogsélisivamente digitais. Nessas empresas, a
técnica freemium pode tomar o lugar das tradictegnicas de estabelecimento dos precos.
Nessa técnica, a empresa define um preco zeroupagaroduto digital basico, de tal forma
que o cliente nada precisa pagar se apenas eske@h@sico ja atender seus desejos e suas
expectativas. A empresa somente cobra dos clipetes produtos digitais ndo basicos.

Em suma, pode-se defender que este ensaio orgamiliiewatura, até entdo esparsa,
sobre os impactos da tecnologia no estabelecindog@recos. Além disso, ele evidenciou
aos pesquisadores que €é preciso abordar os aspentemporaneos, dependendo da amostra
envolvida no trabalho. Por exemplo, diante dos raentos aqui levantados, € inaceitavel
ignorar na formulacdo de questionarios as modifieachas assuncdes do processo de
estabelecimento dos prec¢os se 0 estudo contemplaamostra de empresas impactadas pela
tecnologia. Tampouco é aceitavel ignorar a invasfig sobre a adocéo ou ndo (em qualquer
extensdo) da técnica freemium se o estudo abranggranhias que ofertam, exclusivamente,
produtos digitais.
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