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RESUMO

Esta pesquisa investiga a utilizacdo do modelo de precificacdo “pay-what-you-want” (PWYW) no
Brasil, especificamente na cidade do Rio de Janeiro, na cafeteria Curto Café, quais foram as
motivacoes para tal implementacdo e os resultados auferidos. Apresenta-se uma breve resenha
bibliografica sobre os métodos de precificacdo consolidados e sobre alguns experimentos no
exterior que utilizam este método. Foi realizado um estudo de caso e uma pesquisa de campo para
a coleta dos dados. Concluiu-se que este recente modelo de precificacdo é capaz de gerar resultados
eficientes, embora haja ressalva de que as condi¢des mercadoldgicas se alteraram ao longo do
estudo.

Palavras-chave: “Pay-What-You-Want”; Precificagao; Estudo de Caso.

ABSTRACT

This research investigates the use of the pay-what-you-want (PWYW) pricing model in Brazil,
specifically in the city of Rio de Janeiro, at the Curto Café coffee shop, what were the motivations
for such implementation and the results obtained. A brief bibliographic review of consolidated
pricing methods and some overseas experiments using this method is presented. Was conducted a
case study and a field research for data collection. It was concluded that this recent pricing model
is capable of generating efficient results, although there is a caveat that market conditions have
changed throughout the study.

Keywords: “Pay-What-You-Want”; Pricing; Case Study.

1. INTRODUCAO

O prego ¢ uma varidvel essencial para uma empresa e certamente impacta na rentabilidade de
um produto ou servigo (Canever, Gasparetto, Lunkes & Schnorrenberger, 2012; Monroe, 2003). Os
métodos de precificagdo permanecem como assuntos de interesse e estudo por académicos e
praticantes do mercado sem que exista um consenso claro sobre qual método ¢ o melhor, mas sim a
aplicabilidade do método mais adequado para cada porte empresarial ou area de atuagdo (Ansoff,
1975; Assef, 2005; Wernke, 2005). A definicdo do preco perpassa aspectos técnicos, culturais,
financeiros, mercadologicos e tributarios. Esta complexidade e o desenvolvimento de novos métodos
e técnicas que venham a alcangar resultados melhores do que os métodos ja consolidados sao fatores
que motivam a presente pesquisa.

Recentemente, as relagdes entre os mercados vém mudando e se tornando cada vez mais
personalizadas e pessoais. Simultaneamente, hd uma participagdo mais ativa dos consumidores. A
unido desses dois fatores de mudanga, mercado personalizado e participagdo ativa dos consumidores,
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tornou-se o ponto relevante do estudo e a lacuna da pesquisa dos modelos de precificagdo. Assim, um
novo mecanismo de precificagdo participativo e que vem ganhando adeptos entre teodricos e
profissionais de mercado, ao menos para alguns casos, ¢ denominado “pay-what-you-want” ou
“pague o quanto quiser” (Kim, Natter & Spann, 2009).

O “pay-what-you-want” (PWYW) inova ao delegar a fun¢ao da escolha do preco para o
consumidor, retirando-a da empresa. Segundo Kim et al. (2009), neste método o cliente simplesmente
escolhe o quanto quer pagar pelo produto ou servigo oferecido, podendo optar inclusive por um
pagamento nulo.

A indagacao inicial refere-se a viabilidade de se estabelecer o PWYW com sucesso no Brasil,
especialmente na cidade do Rio de Janeiro, dada a presenga de uma cultura urbana e regional bastante
peculiar. Assim, esta pesquisa teve como objetivo investigar se, sob determinadas condi¢des
mercadoldgicas e com um publico de cultura carioca, o modelo PWYW ¢ capaz de gerar resultados
€ quais seriam as motivagoes para tal implementagao.

Para responder a essas questdes, a metodologia utilizada baseou-se em uma revisdo
bibliografica descritiva sobre os modelos padrdes de precificagao e sobre o PWYW. Adicionalmente,
para trazer mais robustez as conclusdes e para testar a aplicabilidade do modelo no contexto carioca,
foi realizado um estudo de caso com a cafeteria Curto Café, que ja aplica o PWYW ha mais de trés
anos, cuja coleta dos dados se deu por meio de entrevista aberta feita com os donos da cafeteria em
campo. O estudo de caso aprofundou e detalhou os conceitos apresentados através de sua aplicacao
pratica e focou, principalmente, no estudo da variagdo das vendas e da receita da cafeteria apos a
implementagdao do modelo, a fim de identificar se as caracteristicas culturais, comportamentais e/ou
economicas influenciaram nos resultados que sao obtidos atualmente pela empresa.

Além desta introdug¢dao o trabalho conta com trés seg¢des e as consideracdes finais. Na
sequéncia, apresentam-se os modelos de precificacdo da microeconomia classica; o cost-plus pricing,
(prego-sobre-custo); o share-driven pricing, (precificagdo por fatia de mercado); o customer-driven
pricing, (prego baseado no cliente) e a strategic pricing, (precificagdo estratégica). Na secdo seguinte,
o modelo PWYW sera detalhadamente explicado. O estudo de caso do Curto Café ¢ exposto na quarta
secdo, onde foram comparadas varidveis de estudo pré e pos aplicagdo do PWYW para testar se o
sistema foi capaz de melhorar os resultados da cafeteria. Nas consideragdes finais apresentam-se um
resumo sobre as conclusdes obtidas a partir dos capitulos e a consolidagao do estudo.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Os Modelos Tradicionais de Precificacao

A Teoria Classica estabelece que os precos sdo decorrentes da interagdo entre ofertantes e
demandantes dentro de um mercado e reflete, em ultima instancia, todas as informag¢des contidas no
produto e/ou servico que esta sendo negociado (Burns, Quinn, Warren & Oliveira, 2013).

Berto e Beulke (2012) apontam que “historicamente a formulag¢ao dos custos tem sua aten¢do
voltada para a apuracao dos valores da fase de producdo.” A Administra¢ao Cientifica, por sua vez,
fortaleceu a visdo de precificagdo baseada nos custos de producdo. Contudo, com o aperfeicoamento
das técnicas de marketing no mercado e grande crescimento da concorréncia, os consumidores
sofisticaram suas demandas e tiveram maior influéncia no mercado. Com essa mudanga radical nas
relagdes de ofertas e demandas, as empresas voltaram sua atencdo para questdes subjetivas desse
relacionamento (Dekhili & Connan-Ghesquiere, 2013).

Nos ultimos anos, autores como, Gneezy, Gneezy, Nelson e Brown (2010), Kunter (2015),
Schmidt, Spann e Zeithammer (2015) e Tudoén (2015), vem tentando adaptar a teoria para englobar
estes avangos, com o argumento de que, por exemplo, os mercados possuem falhas. Com estas falhas,
os precos nao refletem perfeitamente apenas a relacdo entre oferta e demanda. Sob esse novo
entendimento sobre a formagao dos precos, diversas pesquisas vem sendo estimuladas, o que sugere
o fato de que ndo ha um consenso sobre uma metodologia tinica para precificagao.

O modelo de precificagdo da microeconomia neocléssica, Teoria da Firma, ¢ um dos mais
conhecidos da literatura (Varian, 2006). Neste modelo as empresas escolhem sua oferta no ponto em

ISSN 2595-7287 | RCGC | UFF | Niterdi/RJ | v.2 | n.2 | jul-dez. 2019 | p. 14-23



16

que esta iguala a demanda. Para fazer isso as empresas precisam resolver um problema de
maximizagdo de lucro.

Para firmas inseridas em um mercado competitivo, caso de grande parte das empresas, a
receita marginal ¢ igual ao preco porque sua receita ¢ dada por sua venda total: quantidade
multiplicada pelo preco. Entdo, a firma competitiva, na realidade, nao escolhe seu preco, mas o toma
como dado pelo mercado (Varian, 2006).

O mercado de bens tradables, cujos produtos sofrem concorréncia externa, como petroleo e
soja, ¢ um exemplo onde este ajuste via preco ocorre instantaneamente a partir do mercado
organizado. Outro exemplo mais recente ¢ o caso da empresa de transporte de passageiros Uber,
criada em 2009 nos Estados Unidos. Através de um aplicativo de celular, esta empresa conecta
motoristas a passageiros, sendo que a tarifa do percurso ¢ calculada de acordo com a quantidade de
motoristas disponiveis e de passageiros demandando o servico, ou seja, sistema de oferta versus
demanda.

Muitas empresas tentam aplicar modelos similares ao da Teoria da Firma. O modelo de
finangas de preco-sobre-custo (cost-plus pricing), por sua vez, busca garantir a rentabilidade da firma
ao fixar o preco acima do custo unitario do produto/servico. Segundo Nagle e Hogan (2014), esse
modelo ¢, em tese, um guia simples para lucratividade, mas na pratica ¢ uma forma trivial que afeta
a desempenho financeiro das organizagoes.

Na visao de Nagle e Hogan (2014), muitas empresas entenderam os efeitos adversos que o
método cost-plus pricing pode gerar sobre o lucro e a real necessidade dos pregos refletirem as
necessidades do mercado. Para tentar contornar esta questdo, algumas empresas decidiram tirar a
decisdo da precificacdo, que antigamente era exclusiva do departamento financeiro, e atribuiram essa
responsabilidade para os departamentos de marketing e vendas. E partir desta nova configura¢io que
vem ganhando espago o método conhecido como determinagdo de preco baseado no cliente
(customer-driven pricing), o qual considera que o comportamento de compra dos consumidores ¢
impactado por diferentes necessidades, preferéncias e poder de compra (Kohlia & Surib, 2011;
Larentis, Milan, Toni & Gava, 2013).

Entender as condi¢des do mercado e a demanda de seus consumidores, de acordo com esse
modelo, ¢ essencial. Berto e Beulke (2012) traduzem de forma ilustrativa esse entendimento das
necessidades do mercado quando dizem que mesmo que haja alguma redugao nos pregos de maquinas
de escrever ou de discos de vinil, ndo se reativara a producao e a venda desses produtos, pois a partir
do avango tecnoldgico, esses produtos nao fazem mais parte do cotidiano dos consumidores.

Outro método de precificagdo € o baseado em metas de market-share (share-driven pricing).
De acordo com este método, vale a pena variar os pregos, principalmente para baixo, com o objetivo
de conquistar mais clientes. A hipdtese ¢ de que a ampliagao do mercado acabara gerando mais lucro.
Um exemplo classico de empresa que utiliza os baixos pregos para dominar o market-share é o
Walmart, empresa americana fundada por Sam Walton em 1962 (Nagle & Hogan, 2014; Walton,
1993).

A aplicagao do modelo de preco baseado no cliente leva a frequentes criticas pela area
financeira as areas de marketing e vendas por cortar os pregos, enquanto o marketing censura financas
e produgdo por custos excessivos. Para resolver o problema de precos baseados nos custos € preciso
mais do que um rapido conserto. Essa situagdo requer uma andlise reversa completa sobre os
processos organizacionais, comeg¢ando pelos consumidores o que resulta no modelo de precificagao
estratégica (strategic pricing) que busca atingir mais rentabilidade através do gerenciamento de
diversos itens, além do nivel do prego. (NAGLE e HOGAN, 2014).

2.2 O Sistema de Precificacio PWYW

A literatura sobre precificagdo deixa claro que ndo existe uma aceitagdo unanime sobre qual
o melhor método para a determinagdo de precos. Consequentemente, pesquisadores e agentes de
mercado estdo constantemente a procura de novas técnicas de precificagdo mais eficientes. Uma das
propostas ¢ ado PWYW, onde o cliente ¢ quem decide o quanto deseja pagar pelo produto ou servigo.
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O PWYW ¢ uma estratégia na qual o responsavel pela determinagdo do preco ¢ o proprio
consumidor e ndo a empresa. Segundo Kim et al. (2009) o modelo “pay what you want” ¢ um
mecanismo de precificacdo participativo que delega integralmente a responsabilidade de definir o
preco do produto e/ou servigo para o comprador. Os lojistas simplesmente oferecem seus servigos
sob as condi¢cdes do PWYW e o consumidor decide o prego que pagara.

Este modelo contradiz a teoria econdmica classica, pois, segundo essa, o cliente sempre
escolheria pagar um valor nulo por conta de ganhos de utilidade e bem-estar. Contudo, evidéncias
empiricas mostram que a estratégia de PWYW vem sendo implementada com sucesso em diversos
mercados (Tudon, 2015).

Uma possivel explicagdo para o resultado positivo obtido com o modelo PWYW vem dos
estudos de economia comportamental que mostraram que o comportamento de maximizagao da
utilidade individual, fundamento da economia cléssica, pode ndo representar bem o mundo real
(Kahneman & Krueger, 2006). Esta literatura mostra que aspectos pro-sociais como justica,
reciprocidade e aceitacdo afetam as escolhas dos consumidores. Isto ¢, os individuos estdo dispostos
a sacrificar seus proprios recursos em prol de uma alocagdo mais igualitaria, onde os individuos
podem ser altruistas. Por isso, os consumidores poderiam estar dispostos a abrir mao de um ganho
financeiro quando se deparam com o sistema de PWYW.

Pode-se destacar a eficiéncia do PWYW como estratégia de marketing para aumentar a base
de clientes (Kim, Natter & Spann, 2014), como estratégia para aumentar a disposi¢ao dos
consumidores a realizarem doacdes para caridade (Gneezy et al. 2010) e, principalmente, pode-se
destacar o sucesso do PWYW também como método para aumentar as vendas e as receitas (Johnson
& Cui, 2013). Uma caracteristica em comum para os casos de sucesso ¢ o custo marginal baixo dos
produtos e/ou servigos oferecidos.

O PWYW ¢ especialmente eficiente quando os custos marginais sdo baixos, quando a
sobreproducao nao ¢ um problema para a empresa ou quando o produto e/ou servigo ¢ dificil de ser
valorado (Tudoén, 2015; Schmidt, Spann & Zeithammer, 2015). Logo, ndo ¢ uma pratica a
aplicabilidade desse modelo na industria de carros ou em marcas de luxo, por exemplo.

2.3 A Cafeteria Curto Café

A cafeteira foi fundada por dois amigos, em abril de 2012, no prédio do Terminal Menezes
Cortes no centro do Rio de Janeiro. No inicio, a cafeteria dividia espago com uma copiadora. Seu
publico alvo era formado basicamente pelos clientes da copiadora e alguns funcionarios de empresas
da regido que passavam por la. Assim que inaugurou, a cafeteria trabalhava com pregos fixos,
seguindo a logica de precificacdo do modelo de cost-plus pricing. Os precos praticados nesta época
eram muito parecidos com de seus concorrentes, pois o calculo do custo unitario, levando em
consideragdo os custos operacionais e de producado, ainda ndo era bem definido na empresa.

Em um determinado momento os empresarios perceberam a capacidade de expansao que a
cafeteria teria com a mudanga da estratégia de precificagdo do cost-plus princing para o modelo
share-driven pricing. Um dos problemas desta estratégia de precificagdo identificado por Nagle e
Hogan (2014) ¢ que, muitas das vezes, a ado¢@o de pregcos muito baixos ndo € sustentavel no médio-
longo prazo. Nessa fase, a cafeteria ja possuia publicos distintos e os precos adotados eram: café
expresso pequeno R$ 2,00; café expresso grande RS 3,00; cappuccino grande RS 3,50.

Segundo os empresarios, o Curto Café ganhou mais forga com os pregos populares, mas eles
ainda ndo estavam satisfeitos com os precos praticados. Assim como Schmidt, Spann e Zeithammer
(2015) os donos da cafeteria acreditavam que diferentes consumidores pagariam diferentes valores
pelo mesmo produto/servigo. Perguntados mais especificamente sobre a motivacao que tiveram para
adotar o sistema PWYW, os empresarios responderam que acreditavam que ter pregos fixos ¢
ineficiente e exclui muitas possibilidades. “Viamos frequentadores sugerindo o aumento dos pregos
€ a0 mesmo tempo, outras pessoas nao podendo frequentar porque o valor era alto para elas”.

A partir de maio de 2013 a cafeteria passou a praticar o modelo PWYW, onde o consumidor
pode pagar o quanto achar que vale a experiéncia vivida na cafeteria (essa experiéncia inclui a
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prestagdo do servigo, apreciacdo do café diferenciado, utilizagdo de recursos disponibilizados no
espaco, como wi-fi, por exemplo).

Até o momento, no conhecimento dos autores, os estudos sobre PWYW so6 analisaram os
resultados obtidos com a aplicagdo da estratégia em paises desenvolvidos. Mesmo sem um referencial
brasileiro de sucesso, 0s empresarios arriscaram e inovaram com esse novo modelo de precificagao.
Essa nova gestdo quebrou alguns paradigmas como, por exemplo, de que o novo modelo de negocio
nao daria certo, pois as pessoas se aproveitariam da situagdo para pagar pouco ou até mesmo nada.
Como abordado Mak, Zwik e Rao (2010) existe a possibilidade do modelo PWYW funcionar mesmo
que o individuo seja um classico homo-economicus.

Com essa mudanga radical no modelo de precificagdo e com algumas questdes de negociacao
com os donos da loja onde estavam inicialmente, a cafeteria passou a ocupar um espago maior no 2°
andar do prédio do Terminal Menezes Cortes. Essa permanéncia no prédio, acreditam os empresarios,
foi fundamental para o fortalecimento da marca. Para eles, o marketing mais efetivo foi o de boca a
boca que, por sua vez, tem resultado em novos clientes indicados por consumidores que naturalmente
se encantaram pela qualidade do servi¢o e do produto oferecidos (Sernovitz, 2012). Vale ressaltar
que a cafeteria possui uma pagina nas redes sociais e que, de certa forma, funciona como uma
divulgacao “boca a boca” na era digital, pois seus clientes compartilham fotos e comentérios com
toda sua rede de amigos.

3. METODOLOGIA

3.1 Descricao dos dados

Excluidos os primeiros seis meses da fundagao e instalacao da empresa, foram analisados os
dados entre outubro de 2012 e outubro de 2015, comparando-se o modelo atual através da estratégia
de PWYW e o modelo antigo aplicado com a estratégia classica de precificacdo de market-share
driving. Para tal, foram analisados o volume de vendas e o faturamento da empresa, divididos em
ciclos semestrais, de acordo com os seguintes periodos:

1) fase com os pregos fixos;

2) fase de transicao para o modelo de PWYW;

3) fase de consolidacdo do modelo PWYW (esta fase tem duragdo total de 2 anos e esta
dividida em quatro ciclos semestrais, [3a; 3b; 3c e 3d] que serdo comparados entre si para que se
possa confirmar o crescimento da empresa e para verificar qual o preco médio pago nesta fase do
modelo).

A tabela 1 a seguir mostra os resultados mensais: da quantidade total de bebidas vendidas
(cafés e cappuccinos), do faturamento, do preco médio pago pelo consumidor em cada periodo.

Tabela 1 — Demonstrativo de vendas por periodo

Periodo Com preco fixo
Més Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
out/12 1.896 R$ 4.487,00 R$ 2,37 R$ 2,37
nov/12 1.936 R$ 4.520,50 R$ 2,33 R$ 2,32
dez/12 1.251 R$ 2.708,00 R$ 2,16 R$ 2,13
jan/13 2.378 R$ 5.468,50 R$ 2,30 R$ 2,25
fev/13 1.631 R$ 3.790,50 R$ 2,32 R$ 2,26
mar/13 3.224 R$ 8.607,50 RS 2,67 R$ 2,58
Total do ciclo 12.316 RS 29.582,00 R$ 2,36 RS 2,32
Periodo Fase de transi¢cio do modelo de precificacio
Meés Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
abr/13 4768 R$ 16.397,00 RS 3,44 R§ 3,31
mai/13 4.739 R$ 16.409,50 RS 3,46 R$ 3,32
jun/13 5.372 R$ 17.644,00 RS 3,28 R$ 3,14
jul/13 6.541 R$ 20.395,80 R$ 3,12 R$ 2,98
ago/13 8.427 R$ 25.935,10 RS 3,08 R$ 2,93
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set/13 6.262 R$ 20.706,10 R§ 3,31 R$ 3,14
Total do ciclo 31.341 RS 101.090,50 RS 3,28 RS 3,14
Periodo Fase de consolidac¢io 1
Més Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
out/13 5.472 R$ 17.912,75 RS 3,27 R$ 3,09
nov/13 6.264 R$ 22.231,50 R$ 3,55 RS 3,34
dez/13 5.715 RS 23.276,65 RS 4,07 R$ 3,79
jan/14 5.348 RS 18.087,25 RS 3,38 R$ 3,13
fev/14 5.939 R$ 21.797,95 RS 3,67 R$ 3,38
mar/14 6.288 RS 23.748,55 R$ 3,78 RS 3,44
Total do ciclo 29.554 R$ 109.141,90 RS 3,62 RS 3,36
Periodo Fase de consolidacgio 2
Més Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
abr/14 7.975 R$ 30.035,25 RS 3,77 R$ 3,41
mai/l14 10.675 R$ 40.442,10 R$ 3,79 R$ 3,41
jun/14 8.768 RS 34.549,25 RS 3,94 RS 3,54
jul/14 12.058 RS 48.233,25 R$ 4,00 R$ 3,59
ago/14 13.252 R$ 49.801,10 R$ 3,76 R$ 3,36
set/14 14.755 R$ 51.899,75 R§ 3,52 R$ 3,13
Total do ciclo 59.508 RS 224.925,45 RS 3,80 RS 3,41
Periodo Fase de consolidacao 3
Meés Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
out/14 14.827 R$ 54.060,50 RS 3,65 RS 3,23
nov/14 11.407 RS 42.827,25 RS 3,75 RS 3,31
dez/14 9.847 R$ 39.487,00 R$ 4,01 R$ 3,51
jan/15 8.087 R$ 31.449,00 RS 3,89 RS 3,36
fev/15 8.131 R$ 32.214,00 RS 3,96 RS 3,38
mar/15 13.715 R$ 51.821,50 RS 3,78 RS 3,18
Total do ciclo 51.187 RS 197.798,75 RS 3,84 R$ 3,33
Periodo Fase de consolidacao 4
Meés Quant. bebidas | Faturamento | Preco médio pago | Preco médio deflacionado
abr/15 12.573 R$ 49.840,00 RS 3,96 RS 3,32
mai/15 16.147 R$ 62.127,00 RS 3,85 RS 3,20
jun/15 17.901 R$ 66.528,00 RS 3,72 RS 3,06
jul/15 21.242 R$ 77.306,50 RS 3,64 RS 2,98
ago/15 18.621 R$ 71.435,00 RS 3,84 RS 3,14
set/15 18.032 R$ 65.749,00 RS 3,65 RS 2,96
Total do ciclo 91.943 RS 343.145,50 RS 3,77 RS 3,11

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados fornecidos pelos donos do Curto Café.

Para que se possa fazer uma analise adequada dos valores, o faturamento mensal do Curto
Caf¢ foi devidamente deflacionado e assim apresenta-se na ultima coluna da tabela o prego médio
mensal deflacionado. Com uma analise mais detalhada, ¢ possivel perceber o crescimento gerado pela
mudanga de estratégia de precificagdo ao longo dos semestres. A Tabela 1 mostra o aumento na
quantidade de bebidas vendidas, crescimento do faturamento e até mesmo aumento no preco médio
unitrio pago pelos clientes.

Com esses resultados, pode-se inferir que a experiéncia proporcionada pelo sistema PWYW
agrega muito valor na visdo de seus consumidores e, no caso da cafeteria, proporciona até mesmo o
aumento nos precos praticados pelos consumidores.

A seguir, o grafico 1 aponta os valores do faturamento deflacionado (de acordo com o indice
IPCA) de cada periodo e a quantidade total de bebidas vendidas por periodo, com base nos dados

fornecidos pelos donos do Curto Café, com precos deflacionados pelo indice do IPCA de cada periodo
(IPEA).
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Grafico 1 — Anélise do aumento das vendas de acordo com os periodos
Fonte: Elaborado pelos proprios autores.

A seguir, o grafico 2 complementa a analise demonstrando percentualmente o crescimento
entre os periodos das bebidas vendidas e do faturamento deflacionado. Identifica-se um crescimento
no faturamento significativo ao longo dos periodos, tendo como destaques as fases de consolidacao
2 e 4 que corresponderam ao periodo de abril/14 a setembro/14 e de abril/15 a setembro/15,
respectivamente, com base nos dados fornecidos pelos donos do Curto Café com precos
deflacionados pelo indice do IPCA de cada periodo (IPEA).

Percentual comparativo de crescimento de bebidas e do
faturamento deflacionado
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Grifico 2 — Percentual comparativo de crescimento de bebidas e do faturamento
deflacionado entre os periodos e a fase de precos fixos
Fonte: Elaborado pelos proprios autores.

Uma analise mais aprofundada acerca dos dados apresentados acima sera feita na subsec¢do a
seguir.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os dados apurados na se¢ao anterior, ha evidéncias do crescimento da cafeteria
apos a adogao das novas praticas. A cafeteria alavancou em 287% o faturamento nominal, a partir da
fase de transi¢do e acredita-se que o resultado se deu por conta da maior visibilidade proporcionada
pela estratégia de PWYW.

As condigdes mercadologicas sofreram alteragdes, nao podendo todo o resultado das variagdes
em vendas ser atribuido apenas ao sistema de precificagdo. Contudo, também ndo foram apenas as
mudancas mercadologicas que afetaram fortemente a rentabilidade da cafeteria. Nas vendas houve
uma consolidagdo em um nivel superior, com um crescimento percentual de 647% entre a ultima fase
analisada (consolidacdo 4) com relagdo ao primeiro semestre (pregos fixos). O crescimento
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acumulado do faturamento durante os periodos estudados foi de 1.015% desde a fase de pregos fixos
até a ultima fase de consolidagao em 2015.

Para fins apenas de reconhecimento da presenca de varidveis ndo controladas, para tentar
contornar essa fragilidade, o estudo buscou apresentar que outras mudancas acorreriam durante o
periodo e que também poderiam ter impactado nos resultados, tais como: uma expansao do publico
alvo e a mudanca no ambiente da cafeteria, que a partir da fase de transicao (abril de 2013) passou a
contar com mais espago. Muito embora, desde o inicio tenham sido mantidas as mesmas
caracteristicas do ambiente com a disponibilidade de sofas, pufs e wifi para seus clientes. Entdo,
também nao ¢ possivel afirmar que a mudanga de espaco tenha sido um fator relevante no crescimento
dos resultados da cafeteria.

Os funcionarios do inicio foram mantidos e sem qualquer tipo de treinamento durante o
periodo. O aumento na equipe de funcionarios ocorreu como consequéncia do aumento das vendas e
ndo como uma estratégia de mudanga organizacional.

Apesar de uma maquina de café mais eficiente ter sido alugada, a quantidade e qualidade das
maquinas também nado sofreram alteragdes consideraveis. Quanto ao espago, a loja mudou para um
lugar maior, mas permaneceu no mesmo centro comercial do Terminal Menezes Cortes. Ou seja, ndo
houve uma mudanga de demanda que pudesse ser relacionada a regidao de localizagao da loja. Além
disso, nenhuma estratégia de gestdo, como corte de custos ou investimento em marketing foi
realizada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A correta e adequada definicdo do método de precificagdo a ser utilizado pode ser
determinante para o sucesso de uma empresa. Este estudo explicou brevemente como funcionam os
métodos de precificacdo, sendo eles: 1) microeconomia classica; 2) de cost-plus; 3) customer-driven;
4) de share-driven; 5) estratégico e 6) pay what you want

No método da microeconomia classica foi possivel ver que o preco ¢ determinado livremente
através da interacdo entre ofertantes e demandantes. J4 o método de cost-plus pricing consiste na
fixacdo do preco acima dos seus custos de producdo. Na técnica de customer-driven pricing foi
explicitado que o foco da empresa ¢ maximizar seu prego, buscando adequar seu produto/servigo as
necessidades do cliente. No que se refere a técnica de share-driven pricing, foi apresentado que o
foco ¢ baixar pregos para aumentar o lucro, via aumento de mercado (market-share). Por fim, a
precificacao estratégica engloba um universo maior de variaveis, inclusive as consideradas nos outros
tipos de precificacdo e, assim, busca dar maior robustez ao processo de determinacdo de pregos.

O PWYW ¢ um método inovador em que a decisdo do preco ¢ transferida inteiramente para o
consumidor. Em uma primeira impressao esta estratégia parece fadada ao fracasso, especialmente se
a teoria econdmica classica estiver como base do pensamento.

Esta pesquisa relatou a primeira fase de um estudo em andamento, o que resultard em
producdes futuras. Esta anélise inicial buscou verificar a aplicabilidade do PWYW em um ambiente
diferente dos encontrados na literatura usada no estudo, considerando ainda que a cafeteria Curto
Café esta localizada no centro do Rio de Janeiro, se encontrando em determinada condigdo
mercadoldgica e possuindo um publico peculiar. A relevancia deste estudo de caso advém das
diferencas culturais e sociais que existem entre os paises estudados na literatura — desenvolvidos — e
o Brasil — um pais em desenvolvimento, com alto indice de corrup¢do e baixa escolaridade. Dado que
as motivacoes do PWYW sdo baseadas em caracteristicas comportamentais do ser humano, seria
razoavel encontrar resultados diferentes para paises diferentes. Contudo, o estudo de caso do Curto
Café mostrou que o modelo PWYW também pode ser aplicado com sucesso no Brasil e,
possivelmente em outros paises emergentes.

As evidéncias do sucesso do PWYW no Curto Café¢ sao empiricas, sendo necessaria a
continuidade em estudos futuros. O que se pode concluir com os resultados do periodo analisado ¢
que, mesmo com a inflagcdo e a mudanca do local da cafeteria, houve um grande crescimento das
vendas e do faturamento no Curto Café, aparentemente por consequéncia da adogdo da estratégia de
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PWYW corroborado por outras a¢des. O entendimento do negdcio que os donos tém ¢ fundamental
para o sucesso organizacional, pois eles pensam na empresa como sendo ndo somente uma cafeteria
que produz bens e/ou servigos, mas como algo que faz com que as pessoas desejem fazer negdcios
com ela (Levitt, 1990).

Portanto, ¢ importante manter em mente que inovagdes nos sistemas de precificacdo e suas
aplicagdes a diferentes contextos, culturas e mercados podem gerar resultados melhores do que os
sistemas de precificacao tradicionais. As relagdes mercadoldgicas parecem estar cada vez mais
humanizadas e pessoais e o sistema PWYW se adéqua bem a esta realidade.
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