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RESUMO

Com o avancgo das tecnologias da informacgéo e da inteligéncia artificial, as empresas
tém delegado as suas decisdes de precificagao a algoritmos dinamicos, no intuito de
otimizar seus precos. Consequentemente, as empresas tém abandonado funcdes
comuns de gestdo como acompanhar flutuagdes do mercado, concorréncia, controlar
estoque e impulsionar ganhos de eficiéncia. O objetivo deste artigo €, a partir de uma
revisdo de literatura, fazer uma analise comparativa entre a precificagao dindmica
algoritmica e as abordagens tradicionais de precificagdo previstas na literatura de
estratégia. Como resultado, propde-se uma abordagem de precificagdo baseada na
sistematizacdo integrada de recursos e coordenagédo, incluindo o desenvolvimento de
capacidades da gestdo com intuito de aprimorar a qualidade nas decisdes de pregos
que atendem os objetivos da organizagao ao longo prazo e ao mesmo tempo criam e
apropriam valor aos seus clientes.

Palavras-chave: Precificagdo Estratégica; Precificagdo baseada em valor;
Precificagao Algoritmica; Precificagdo Dinamica

Abstract

Through advances in information technology and artificial intelligence, companies have
delegated their pricing decisions to dynamic algorithms to optimize their prices.
Consequently, companies have abandoned common management functions such as
monitoring market fluctuations and competition, controlling inventory, and driving
efficiency gains. Based on a literature review, this article aims to compare algorithmic
dynamic pricing with traditional pricing approaches proposed in the strategy literature.
As a result, we propose a pricing approach based on the integrated systematization of
resources and coordination, including the development of management capabilities to
improve the quality of pricing decisions that meet the organization's long-term
objectives while simultaneously creating and delivering value to its customers.

Keywords: Pricing Strategy; Value-based pricing; Algorithmic Pricing; Dynamic Pricing
1. Introducgao

O avango das tecnologias da informagdo e da internet promoveu uma ampla
transformacao digital e disponibilizacdo de dados ou big data, o que facilitou o uso de
algoritmos na precificagdo, uma forma flexivel de atualizagdes de pregos em tempo
real, sem custos ou esforgos adicionais (Seele et al., 2021). Setores como aviagao,
hotelaria, reservas de aluguel de carros, mercado eletronico, plataformas de aluguel
de casas, locomocgao, viagens, ingresso de shows, delivery e servicos financeiros
(Nunan & Di Domenico, 2022; Boyd & Bilegan, 2003) tém feito uso da precificagao
dindmica algoritmica, no intuito de otimizar seus pregcos para acompanhar as
circunstancias, flutuacbes do mercado, concorréncia, controlar estoques e para
impulsionar ganhos de eficiéncia da automacao (Spann et al., 2024; Seele et al.,
2021). Todavia, nota-se riscos e erros no uso da precificagdo dindmica, exemplos
emblematicos sdo o caso da plataforma de venda de ingressos Ticketmaster, que
dobrou os pregos de ingressos a clientes no momento da aquisicdo em tempo real,
sendo acusada de pratica de abuso de poder econémico pela agéncia Competition
and Markets Authority (CMA) do Reino Unido, comprometeu a imagem e
posicionamento da empresa (Shipley & Jobber, 2001), perda de confianga de um nicho



engajado e perda de transparéncia e justica nos precgos (Seele et al., 2021; Xia et al.,
2004; Hinterhuber, 2003).

Um outro exemplo é a Real Page, empresa especializada em algoritmos para
definicho de aluguel nos Estados Unidos, também acusada de praticas
anticompetitivas por favorecer e incentivar aumentos sincronizados de precos de
aluguéis entre proprietarios. Associa-se ao risco de conluios algoritmica de precos no
mercado imobiliario, uma perda do valor corporativo da marca, em virtude do receio
de processos e sangbes, além da perda de confianca dos clientes (Nunan & Di
Domenico, 2022; Hinterhuber 2008).

No entanto, o Wall Street Journal em junho de 2025, publicou que o regulador alemé&o,
Escritorio Federal de Cartel, investiga 0 mecanismo de precificagcdo da Amazon, pois
levantaram preocupacgdes sobre os algoritmos utilizados, indicando que tais praticas
infringem as leis de concorréncia do pais — que destacam pregos competitivos de
alguns produtos e filtram anuncios excessivamente caros — limitam a visibilidade dos
vendedores terceiros e comprometem a concorréncia leal.

Os exemplos cintados acima, indicam que apesar do aprendizado de maquina que 0s
algoritmos sdo capazes de processar, necessitam de coordenagao, supervisao e
gestdo humana para evitar comprometer a estratégia e objetivos estratégicos a longo
prazo.

Busca-se neste artigo responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais dimensdes
de precificacdo, reconhecidas na literatura, sdo desconsideradas ou mal abordadas
pela precificagado dinamica algoritmica?

O objetivo é, a partir de uma revisao sistematica integrativa da literatura (Snyder,
2019), fazer uma analise critica das abordagens de precificacdo dinamica algoritmica.
Como resultado identifica-se como boas praticas de precificacdo como a definicdo de
um objetivo estratégico de desempenho da organizagéao a longo prazo (Hinterhuber,
2003; Shippley & Jobber, 2001), a determinacdo do posicionamento competitivo
(Porter, 1985) em harmonia com o nivel de pregos (Noble & Gruca, 1999) incluindo
analises das percepcoes de valor dos clientes e sensibilidade ao preco (Hinterhuber,
2003; Zeithaml, 1988), justica percebida (Seele et al., 2021; Xia et al., 2004;
Hinterhuber, 2003) e governancga corporativa (Spann et al., 2024, Seele et al., 2021),
Apods definicdes as dimensdes da precificacdo estratégica baseada em valor e de
marketing sdo comparadas e contrastadas com as estratégias quantitativas da
precificagao algoritmica.

O artigo esta organizado da seguinte forma, inicialmente € apresentada sobre os
conceitos e definicdes da visdo da precificagao na Estratégia, a visao da precificagéo
baseada no valor e precificacdo dindmica algoritmica e inteligéncia artificial.

2. Método de Pesquisa: Revisao Integrativa da Literatura

De acordo com Snyder 2019, existem trés tipos de revis&o de literatura: sistematica,
semi-sistematica e Integrativa. Cada uma dessas abordagens tem objetivos distintos
e abordagens distintas. O objetivo da revisdo sistematica da literatura € mapear de
forma sistematica, transparente e reproduzivel a literatura sobre um determinado
tema. Para isso adota-se uma abordagem de pesquisa quantitativa, buscando
evidéncias empiricas para a questdo de pesquisa definida. Ja na revisdo semi-
sistematica, o objetivo é apresentar um overview do campo de pesquisa e
acompanhar o seu desenvolvimento ao longo do tempo. E aplicada principalmente
quando os estudos sao multidisciplinares e encontram-se fragmentados, por isso
mesmo faz-se uso de pesquisas quantitativas e qualitativas. Por fim, na reviséo
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tematica, baseada apenas em pesquisa qualitativa.
|

A metodologia adotada neste artigo é a de revisao integrativa, pois o objetivo é fazer

integrativa, o intuito € combinar e integrar pesquisas tedricas e empiricas para criagao
revisao nao sis

de novos frameworks conceituais, modelos ou perspectivas. Usualmente é uma
uma analise comparativa do tema da precificagao, visando entregar um framework e

um modelo conceitual. Porém, conforme apresentado na Figura 1 a seguir, busca-se

captar a evolugao do campo de pesquisa.
Figura 1: Sintese da Linha do Tempo em Precificag
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Fonte: Elaborada pelas autoras



Nota-se que existem basicamente, quatro ramificagdes nas teorias de precificacao: i)
a visdo de custos; ii) a visdo da estratégia, com foco no concorrente e recursos
internos da empresa; iii) a visdo do valor, baseada na perspectiva do cliente e da
empresa; e finalmente iv) a visdo da tecnologia, com foco no uso de algoritmos
autébnomos de precificacdo. Nesse estudo ndo sera abordada a visao de custos. O
objetivo é captar os desenvolvimentos recentes da precificagdo algoritmica, fazendo
uma analise critica a partir da comparagédo com a precificagdo na visao da estratégia
e do marketing.

3. Fundamentacao Teérica
3.1 Avisao da precificagdao na Estratégia

A precificacdo é uma atividade de gestdo que influencia nos objetivos estratégicos,
operacionais e nos resultados financeiros das organizacdes (Shipley & Jobber, 2001).
Todavia, o processo de tomada de decisdes de pregos normalmente € multifuncional,
porque além da analise de custos internos e métodos de precificagdo que sao
variaveis internas, ha necessidades de avaliagdes de fatores influentes externos da
empresa e do mercado.

Na literatura ha muitas definicdes gerais para precificagéo estratégica, levando em
conta a categoria de planejamento e posigao, autores descrevem que a estratégia de
precificagdo é uma maneira de alcangar um objetivo escolhido por gestores apés
analise de condi¢des internas e externas (Noble & Gruca, 1999), a forma de como a
empresa pretende ofertar seus pregcos no mercado (Ingenbleek et al., 2003) e como
a empresa pretende competir para gerar receitas e obter lucros (Lancioni et al., 2005),
ainda, para lidar com multiplas variaveis na precificacdo estratégica € um
planejamento para definir e gerenciar pregos com a intengdo de competir em um
mercado e atingir as metas e objetivos organizacionais, que determinam niveis de
precos relativos para direcionar as decisbes de pregos (Kienzler & Kowalkowski,
2017). Portanto, partindo da analise do conceito sobre gestao estratégica escrito por
Nag et al. (2007), é definida como os gestores administram objetivos estratégicos
relevantes com a finalidade de aprimorar o desempenho da empresa.
Consequentemente, a estratégia de pregcos € definida como uma delimitacéo
sistematica, ou um planejamento para os gestores avaliarem ambiente interno e
mercadoldgica, para selecdo de objetivos estratégicos que irdo definir o
posicionamento e nivel de pregos, com a finalidade de atingir metas de maximizagao
da lucratividade.

De acordo com figura 2 na préxima pagina, descreve os processos de planejamento
da precificagao estratégica. Entretanto ha trés dimensdes criticas e relevantes durante
o processo de decisdes de precificagdo: i) a analise das perspectivas da empresa, da
demanda e a do concorrente (Quadrante 1); ii) a sele¢cao de objetivos de longo-prazo
(Quadrante 2); iii) a definicdo do posicionamento (Quadrante 3).

Apés a analise das perspectivas do ambiente tanto interno quanto externo, que
exigem competéncias e coordenacgao dos gestores (Quadrante 1) (Dutta et al., 2003;
Hinterhuber 2003), a selegc&o dos objetivos do processo de precificagao a longo-prazo
(Quadrante 2) sdao um resultado direto da estratégia geral de uma empresa, que
poderdo ser a lideranga de participagdo de mercado abrangendo volume e receita de
vendas, a lideranga na qualidade compreendendo uma criagdo de imagem, a
maximizag¢ao dos lucros e sobrevivéncia. A justificativa para a empresa obter lideranga
na participacdo de mercado é elevar o volume e as receitas com intuito de reduzir a



quota de vendas da concorréncia. No entanto, a lideranca na qualidade constroi uma
criacdo de imagem superior ou imagem da marca a longo prazo (Hinterhuber, 2003;
Shipley & Jobber, 2001).

Figura 2: Planejamento da Precificagao Estratégica
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Fonte: Figura elaborada pelas autoras

O objetivo relacionado a maximizagédo dos lucros refletindo uma condigdo de curto
prazo, € medido por margens, retorno-alvo e indices financeiros, e por fim, o objetivo
da sobrevivéncia consiste em superacgao de dificuldades ou adversidades no ambiente
como demanda reprimida e excesso de capacidade produtiva (Shipley & Jobber,
2001). O proximo passo € a definicdo do posicionamento estratégico (Quadrante 3)
alinhado com os niveis de precos relativos, que sao pregos econdmicos, precos
meédios e precos elevados ou superior. Na visdo de pregcos econdmicos e lideranca
em custos, os precos sido langados no mercado com valor monetario mais baixo do
que a concorréncia, em contrataste do lancamento de precos elevados ou superiores,
que sao ofertados produtos ou servigos que refletem atributos unicos de diferenciagao,
enfatizando relacido de preco-qualidade e beneficios superiores, e finalmente precos
meédios que a empresa define seus precos conforme média de pregcos do mercado
(Shipley & Jobber, 2001; Noble & Gruca, 1999; Porter, 1985). Contudo, o
posicionamento de precos para ser eficiente deve considerar o valor do beneficio para
o cliente, e o nivel de pregos da concorréncia, portanto seguimos para a seguinte
questao, como os clientes reagirdo a diferentes estratégias de precos?

3.2 A visao da Precificagcao baseada no valor

A visao da precificacdo baseada no valor integra os conceitos do marketing (valor
percebido e justica) e da economia (valor de uso, valor de troca). Essa agregagao
interdisciplinar visa incluir o alinhamento da captura de valor com a percepc¢ao de valor
do cliente, de modo que busca transformar o prego como uma proposta de valor da
organizagao e maximizar a lucratividade. (Ingenbleek, 2014; Hinterhuber, 2008).

Do ponto de vista marketing, o conceito de valor para o cliente ou consumidor, refere-
se a percepgodes ou julgamento prévio dos atributos de produtos ou servigos de como
atenderdo suas necessidades. Tratando-se de avaliagdes cognitivas de clientes ou
consumidores sobre o valor geral de um produto ou servigo, consistindo na diferenca
entre beneficios e sacrificios percebidos. Os beneficios percebidos sado qualidade,
valor e utilidade e os sacrificios sao precos, sacrificios financeiros e monetarios



(Zeithaml, 1988). Consequentemente, a percep¢ao de valor numa compra pode ser
influenciada pelo prego de referéncia, que sdo formados ao longo do tempo na mente
dos clientes ou consumidores, e declaram um padrao de precos, em outras palavras,
uma avaliagdo subjetiva interna quanto a pregos médios para o item desejado.
Quando os pregos reais séo avaliados, levando em conta os pregos de referéncia, os
clientes classificardo a transagéo como “justa” ou “injusta” (Hinterhuber, 2003).

A precificacdo baseada no valor diz a respeito de como tomadores de decisao
determinam pregos, com a premissa subjetiva de buscar compreender as percepgdes
dos clientes sobre os beneficios que o produto oferece e como esses beneficios serao
entendidos pelos clientes em relag&o ao preco que ainda nao foi langado no mercado
(Ingenbleek, 2007). Para orientar estrategicamente gestores durante a precificagao
baseada no valor, conforme observa-se na Figura 3 na proxima pagina, um exemplo
de processo para estimar a disposicdo a pagar apds analise da compreensao da
percepcao do valor percebido pelos clientes ou consumidores. Entretanto, ha cinco
etapas desse processo: i) foco no cliente percepgéo de beneficios e sacrificios; ii) a
segmentacdo do mercado; iii) a analise da diferenciagéo; iv) a comparagdo com a
concorréncia e v) a estimativa monetaria da disposi¢ao do cliente a pagar. Detalhamos
cada a etapa a seguir para conduzir gestores na precificacdo baseada no valor
(Hinterhuber, 2003).

Etapa 1: Cliente — A percepcao de beneficios e sacrificios. Pesquisar e analisar no
mercado, relacionamento e conhecimento interno (Ingenbleek, 2007; Ingenbleek et
al., 2010) o que o cliente considera no mercado como a melhor referéncia de aquisicéo
no momento, até perguntando-se o que o cliente entende como melhor alternativa de
compra, que pode ser identificado como um produto ou servigo de referéncia.

Etapa 2: Segmentagao do mercado. Segregar clientes conforme o uso, a valorizagao
e avaliacado dos seus produtos ou servigos de referéncia. Essa separacao resulta em
valor adicional, que normalmente resultam em caracteristicas distintas do cliente, da
utilizagao do produto ou servigo e de fatores ambientais (Hinterhuber, 2008).

Etapa 3: Diferenciagéo. Identificar beneficios e atributos do produto ou servigo, sendo
que poderao criar valor de diferentes formas: confiabilidade, desempenho, facilidade
no uso, longevidade, custos do ciclo de vida, seguranga do usuario, velocidade e
flexibilidade na entrega, design superior, prestigio e outros (Hinterhuber, 2003).
Etapa 4. Comparagdo com a concorréncia. Comparar com produtos ou servigos
concorrentes que sao referenciais e alternativos para o cliente, para identificar entre
eles os fatores de diferenciacdo, em relacdo a oferta analisada em questdo. O
discernimento dos fatores de diferenciacdo esta estreitamente relacionado com a
vantagem competitiva (Hinterhuber, 2003)

Etapa 5: Estimar a disposi¢ao do cliente a pagar. Em seguida apés identificar os
fatores de diferenciagdo e atributos para o cliente, € avaliar valores monetarios,
somando-se custos-mais-margem junto com a estimativa de percepgao dos clientes
identificada apos pesquisa (Hinterhuber, 2003).

Na abordagem da microeconomia o valor para o cliente € definido como a diferenga
entre a disposigao do cliente ou consumidor a pagar e o prego efetivamente pago, que
€ igual ao “excedente do consumidor’ ou custo-beneficio (Hinterhuber, 2003). Os
clientes selecionam o que contera maior excedente do consumidor sendo que clientes
avaliam subjetivamente os beneficios de um item como unico e diferenciado em
relagdo a concorréncia, de tal modo que satisfaca suas expectativas, vontades e
desejos, esse fendbmeno é apresentado como valor de uso percebido pelo cliente ou
consumidor, que considera as utilidades de um produto ou servi¢o. Quando o item é
vendido, temos o valor monetario, ou valor de troca, em que o cliente esta disposto a



pagar para o vendedor pelo valor de uso de um bem ou servigo (Bowman & Ambrosini,
2000). A figura 3, representada como um ciclo para destacar que as etapas sdo um
processo continuo de avalicdo e reavaliagao dos precos.

Figura 3: Processo de compreenséao do valor percebido pelo cliente ou consumidor
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Fonte: Figura elaborada pelas autoras

Por conseguinte, o conceito da precificagdo baseada em valor, é definida como a
ampliagdo do prego sobre as vantagens relativamente percebidas pelo cliente ou
consumidor, e como eles negociarao essas vantagens em relagao ao precgo, isso pode
ser quantificado medindo o valor monetario, a disposicdo de pagar pelos beneficios
percebidos que irdo receber, caso comprem essa oferta (Ingenbleek, 2007; Nagle &
Holden, 1995). Apds avaliacbes e analises das informagdes das percepgdes dos
clientes, como demonstrado na figura 4 a seguir, os gestores sao capazes de
estabelecer um prego superando o custo-mais margem, que é mais lucrativo por meio
de captura de mais valor, ndo necessariamente vendendo além das capacidades reais
da organizagéo, logo, ndo definirdo pregos abaixo do necessario, sdo organizagdes
capazes ofertar seus produtos ou servigos, de forma coerente em que O prego
percebido corresponde aos beneficios percebidos pelos clientes (Ingenbleek, 2014;
Ingenbleek, et al., 2010). Entre os limites do quadrante “Valor Percebido”, existem uma
variedade de configuragdes de precos ao longo do tempo, em que os clientes estariam
dispostos a pagar e possivelmente resultardo maior rentabilidade a empresa.

Figura 4: Captura de Valor na Precificagao baseada no valor
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Essa complexidade estd sendo mitigada com a utilizacdo de ferramentas de
inteligéncia artificial, que por meio de algoritmos que facilitam a coleta de dados dos
clientes para analises de perfil e comportamento de compra. Como o sistema de
precificagdo em modelos de negocios digitais, consideram em suas regras
algoritmicas, o posicionamento e a percepgao de valor dos clientes?

3.3 Precificagao Dinamica Algoritmica e Inteligéncia Artificial

As origens da precificagdo dindmica sdo conhecidas desde um estudo de Cournot
publicado em 1838 (den Boer, 2015), que utiliza uma fungdo matematica estatistica
para explicar a relacdo de prego-demanda de produtos e, consequentemente,
solucionar o problema matematico de estabelecer um preco de venda 6timo que
consiste em ter uma estimativa da funcdo de demanda. A fungdo de demanda, para
obter precos de venda 6timos, podem variar por conta da derivada temporal do preco,
do volume de estoque atual, da quantidade de vendas acumuladas, do historico da
empresa (den Boer, 2015; Talluri & Van Ryzin, 2004).

O setor aéreo foi um dos pioneiros em utilizar a metodologia de precificagdo dindmica
no final da década de 1970, em que consiste em coletar e observar os dados, de
acordo com a capacidade, demanda prevista e segmentacdo de clientes para
empregar modelos matematicos para estimar previsdes estatisticas e métodos de
otimizagao dos precos de vendas (Talluri & Van Ryzin, 2004; Boyd & Bilegan, 2003).
Desde entdo, a pratica se espalhou para além das companhias aéreas, para os
setores de hospedagem, aluguel de carros, linhas de cruzeiro, ferrovias, energia e
radiodifus&o (Talluri & Van Ryzin, 2004).

A transicao para o ambiente digital, a partir dos anos 2000, introduziu uma nova fase,
a precificagao algoritmica, que surge no campo de ciéncia da computagao baseando-
se em economia aplicada e matematica e integrando com o aprendizado de maquina
facilitando ajustes de pregos em tempo real, considerando observar comportamento
de compra dos clientes, elasticidade da demanda, e pregos dos concorrentes,
podendo ser também personalizada de acordo com as caracteristicas reconhecida
dos clientes (Spann et al., 2024; Nunan & Di Domenico, 2022; Seele et al., 2021).
Conceitualmente a precificagdo dindmica algoritmica é apresentada como um modelo
de precificagcédo orientada em analise de dados, permitindo as organizagdes atualizem
em tempo real e automaticamente os precos, tornando-os dindmicos e especificos
para o cliente (Nunan & Di Domenico, 2022; Seele et al., 2021).

Atualmente, ha uma ampla adogédo em modelos de negdcios em mercados digitais
como Amazon Marketplace, Mercado Livre, plataformas de hospedagem (Airbnb) e
de mobilidade (Uber e Lyft) entre outros, por exemplo a Uber ajusta os pregos
dinamicamente em periodos do dia de maior demanda, aproveitando-se da
oportunidade em elevar os precos automaticamente e repentinamente para obtencao
de maiores receitas (Spann et al., 2024; Seele et al., 2021).

Entretanto, para definicdo de precgos existem diferentes algoritmos: - os adaptativos
(primeira geragéo) e os algoritmos de aprendizagem de maquina e redes neurais
(Seele et al., 2021). A abordagem de aprendizado de maquina é estabelecida com
foco em padrbes comportamentais de histéricos de vendas com a finalidade de prever
demanda futura e a disposigao individual a pagar. Todavia, algoritmos baseiam-se no
aprendizado por reforgo, ao passo que identificam mudancas competitivas e
condicdes de mercado, sao instruidos a desenvolverem-se por conta propria, criando
suas proprias regras sem um auxilio de um programador para reescrever o codigo
subjacente (Seele et al., 2021). Em vista disso, as decisdes de precos em modelos de



negocios digitais, sdo cada vez mais delegadas aos algoritmos que refletem
preferéncias e desenhos de programadores da tecnologia da informacdo que
perseguem uma unica variavel macro estratégica que € a maximizagao dos lucros.
Muitas vezes, as regras dos algoritmos sao ocultas, até que uma controvérsia expde
a natureza ambigua e imparcial do cdédigo, causando crises de imagem e
desconfiangca de clientes e governos. Consequentemente, presume-se que, a
precificagdo algoritmica transforma os processos de precificagdo por executar e
responder rapidamente as mudancas de mercado, tanto do lado da oferta e da
demanda, de maneira eficiente, dindmica e autbnoma, em consequéncia simplificando
ou limitando as decisdes dos gestores de precificagdo. Levanta-se a seguinte questéo
quais sdos os papeéis que devem ser desempenhados pelos gestores durante o
processo de precificacao? A figura 5 a seguir, sintetiza os elementos necessarios que
compde a precificagao algoritmica.

Figura 5 — A constituicdo de Precificagdo Dindmica Algoritmica
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Fonte: Figura elaborada pelas autoras

4. Anadlise comparativa das abordagens de precificagao previstas na literatura
e a precificagao dinamica algoritmica

Conforme descrito no referencial tedrico, ha diferentes propostas de precificacao, a
visdo da precificagcdo na estratégia, a visdo da precificacdo baseada no valor e
precificagdo dindmica algoritmica e inteligéncia artificial. Na visdo da precificacdo na
estratégia, os pregos refletem objetivos amplos, como crescimento de participagéo de
mercado, fidelizacao de clientes, posicionamento competitivo, qualidade, estabilidade
a longo prazo. No contexto da precificagdo é baseada no valor, o preco ideal € aquele
que retrata o valor percebido pelo cliente. Ja a precificacdo algoritmica surge no
campo de ciéncia da computacao, facilitando as pesquisas de mercado e as rotinas
de precificagcdo. Baseando-se em economia aplicada e matematica estatistica para
analisar dados, permite as empresas gerarem automaticamente pregos algoritmos
dindmicos e especificos para clientes em tempo real, porém ha pouco ou dialogo
inexistente entre as precificagbes tradicionais: — a precificagdo estratégica e
precificacao baseada no valor.



4.1.A precificagdo estratégica. O preco é um elo entre a estratégia corporativa e
execugao mercadolégica, funcionando como um instrumento de alinhamento
estratégico a longo-prazo (Hinterhuber, 2008; Lancioni, 2005). Em contrapartida, um
algoritmo combina um conjunto de regras e formulas matematicas que analisam dados
quantitativos com objetivo de maximizar receitas e lucros a curto-prazo, levando em
consideragao, o controle do estoque regulador, a ocupacdo de capacidade,
aproveitamento de flutuagdes na demanda e condi¢cdes imediatas de mercado. Sao
modelos que otimizam e ajustam pregos de forma autbnoma, eficiente e em tempo
real, apds levantamentos histéricos de oferta e demanda, consistem em respostas
rapidas ao ambiente competitivo (den Boer, 2015; Boyd & Bilegan, 2003). Certamente,
€ um método descomplicado e direto para calcular precos, porém sua énfase restrita
em apenas dados quantitativos, tem potencial de colocar em risco o posicionamento
estratégico a longo prazo da empresa, a vista que, desconsideram objetivos subjetivos
do valor, como status, confianga, experiéncia e diferenciagdo simbolica e objetivos
qualitativos que abrangem relacionamentos e preferéncias das partes interessadas.
4.2.Valor percebido pelo cliente ou consumidor. Certamente compradores conhecem
no mercado um produto ou servigo diferenciado que apresenta beneficios e atributos
que valem o sacrificio da troca monetaria para compra-lo. Com base nos dados, os
algoritmos de precificagdo podem estimar a disposigéao dos clientes ou consumidores
a pagar, e conseguir uma compreensao elevada sobre as preferéncias do cliente ou
consumidor, melhor que ele préprio (Seele et al.,2021), ou até mesmo melhor do que
dados levantados por gestores de precificagdo. Em suma, esses aspectos pessoais
permitem que empresas segmentem o mercado por meio de dados algoritmicos, e
construam perfis detalhados sobre preferéncias, gostos, habitos de compras que
muitas vezes revelam a renda ou o estado de saude de um cliente ou consumidor.
Outro constructo € o valor de diferenciagao, que € uma fonte subjetiva de valor dos
atributos de um produto ou servigo para o cliente, em sua conotacéo positiva, pode
sinalizar a qualidade de um produto (Hinterhuber, 2003). Quando um produto ou
servico é unico ou diferenciado, esta sera a escolha de compra do cliente, mesmo
havendo outros itens alternativos com precos mais baixos, porque sua qualidade
posicionara a marca com aurea de status e potenciais compradores confiardo no
preco para deduzir a qualidade. Por outro lado, no ambiente de precificacdo
algoritmica prevé o risco de empresas competirem por clientes reduzindo
automaticamente os pregos para dominar a concorréncia, gerando uma “guerra de
precos” e um ciclo vicioso de pregos abaixo do mercado (Seele et al., 2021). Essa
ocorréncia € evidenciada por analises algoritmicas frequentes sobre os precos dos
produtos ou servicos de concorrentes, esses ajustes frequentes e volateis
desconsideram a propostas subjetivas que sdo complexas, pois exigem criatividade
de gestores para interpretar o valor percebido pelo cliente, a diferenciagao e o valor
da marca.

4.3.Justica Percebida. As decisbes de compra do cliente ou consumidor ndo sao
intrinsecamente no valor monetario do produto ou servigo, sdo avaliadas também pela
percepcgao de justica que sdo identificadas por meio de pregos de referéncia internos..
Quando precgos reais séo analisados em relagao aos pregos de referéncia durante a
compra, os clientes ou consumidores definirdo a proposta do ofertante como “justa”
ou “injusta” (Hinterhuber, 2003). Sugerindo que, caso uma empresa aumente seu
preco para compensar o aumento de custos, os clientes poderao considerar a oferta
justa (Xia et al., 2004). No entanto quando um algoritmo pratica aumento de precos
sem uma justificativa de aumento de custos, e sim, por padrbes de compras
segmentada de forma personalizada, considerando as capacidades de captura



avancadas de dados, os algoritmos podem ser direcionados ao acesso de dados
sensiveis, como detalhes de dados financeiros, comportamento de compras, dados
de localizagdo, histérico de navegacao, postagens e “curtidas” em midias sociais
(Seele et al., 2021). Desse modo, ha fatos em que algoritmos colocam em pratica
aumento de precos por flutuagbes na demanda, volume de estoques e previsdo de
vendas em tempo real, como no caso da Ticketmaster, mencionado na introdugéo
desse artigo. Certamente efeitos negativos surgirdo e sentimentos de injustica
emergirdo em clientes ou consumidores. Quando o cliente percebe uma oferta que
difere substancialmente do preco de referéncia, e ainda, paga um pre¢co maior que
seus pares por um mesmo produto, pelo motivo parametrizagdo nos algoritmos e de
rastro de dados pessoais, classificardao o prego como manipulador e injusto. Ademais,
outras questdes injustas sdo o conluio, que também na precificacdo dinamica
algoritmica n&o esta isenta (Nunan & Di Domenico, 2022; Seele et al., 2021), como
no exemplo da Real Page citado na introdugéo, estas praticas potenciais de formagao
de cartel ilegal para fixagdo de pregos, que sdo monopolistas ou oligopolistas resultam
em processos judiciais, prejudicam a lei do livre comércio e concorréncia, além de
comprometer o valor corporativo da marca.

Assim a justica de pregos desempenha uma funcdo essencial e estratégica em
qualquer sistema de precificagdo. Essa miopia estratégica é reforgcada pelo fato de
que muitos sistemas algoritmicos desconsideram métricas como CLV (customer
lifetime value), NPS (net promoter score) e CRM (Customer Relationship
Management) que sao centrais para objetivos de fidelizagdo, e ainda, tornam-se
direcionadores para impor barreiras nas regras com intuito de limitar o aumento de
precos em caso de excesso de demanda.

4.4.Governanga Algoritmica. Segundo a literatura de precificagdo estratégica, as
praticas de pregos, dizem respeito ao conjunto de atividades desempenhadas pelos
gestores de uma organizagao que levam a uma decisdo de bem-sucedida de precos
(Ingenbleek et al., 2003). Uma das atribuicbes dos gestores de precificagdo €,
selecionar um objetivo estratégico, apds analise do ambiente para aproveitar o melhor
das metas estratégicas, e, com isso evitar divergéncias organizacionais: de um lado,
discursos de valor, diferenciagao e construgado de imagem e valor da marca que visam
lucratividade a longo-prazo (Hinterhuber, 2003; Shipley & Jobber, 2001); de outro,
praticas dindmicas de descontos de pregos que sdo metas de gestdo de estoque e
sobrevivéncia e resultam em retorno a curto-prazo (Nunan & Di Domenico, 2022;
Seele et al.,2021). Quando um prego € estabelecido dinamicamente através de um
algoritmo que é calculado de forma autbnoma, onde estaria o controle e o
monitoramento?

Contudo, o éxito da implementagédo da precificagdo algoritmica deve considerar as
percepcdes, competéncias e as habilidades dos gestores de precificagdo e de
marketing, que irdo parametrizar as regras algoritmicas conforme os objetivos e
posicionamento organizacionais. Garantirdo direcionadores nas regras que evitarao
danos no relacionamento como clientes e érgaos reguladores. Entretanto, os gestores
devem ser persuadidos a consentir em utilizar essas ferramentas, a vista que uma
pesquisa conduzida a 83 gestores do mercado, expressaram preocupagdes em
recorrer a precificagdo algoritmica, por conta da natureza de “caixa preta” dos
algoritmos que reduzem a transparéncia, a confianga e o controle gerencial nas
decisdes de pregos (Spann et al., 2024). Essas tensdes, poderédo ser solucionadas
caso gestores sejam treinados e convidados para envolverem-se ativamente na
supervisao e decisdo de pregos algoritmicos, e, mitigar os riscos potenciais apos
realizar pesquisas de mercado com clientes, analisando a percepc¢ao deles em relagao



a precificagdo dinamica algoritmica, antes de implementar uma nova atualizagdo nos
precos.

Assim o ponto central €, que os algoritmos necessitam de monitoramento, mesmo
sendo mais eficientes operacionalmente do que humanos. Diante disso, manter os
algoritmos trabalharem sem supervisdo da gestdo de precificacdo, € uma deciséo
estratégica particularmente critica, diante do risco de comprometimento da mensagem
estratégica que os pregos sustentam.

Propbe-se nesse artigo um framework que combina objetivos estratégicos e de valor
numa perspectiva tecnoldgica, onde o algoritmo é utilizado numa perspectiva de
implementagao das decisdes estratégicas, alinhadas com o valor. Ja ha autores que
abordam a precificagdo baseada em algoritmos do ponto de vista do marketing
(Spann et al, 2024), todavia ndo ha uma proposta de como articular do valor com a
estratégia da empresa.

Conforme se observa na Figura 6 na proxima pagina, o framework aqui proposto o
processo de precificacdo deve incluir a perspectiva da empresa, do cliente e do
concorrente. Entende-se que sédo processos complementares e nao excludentes, a
utilizac&o eficaz de cada método € uma fonte de vantagem competitiva. Entretanto,
ha estagios desse processo: i) foco na atualizagdo de pregos (Quadrante 1); ii)
precificacdo baseada na demanda e otimizagao dos prec¢os pelo volume de estoques
(Quadrante 2); iii) Precificagdo baseada no valor percebido do cliente ou consumidor
(Quadrante 3); iv) proposta de governanca algoritmica.

Num estagio inicial (Quadrantes 1 & 2) os precgos algoritmos s&o parametrizados
conforme demanda, volume de estoques e quantidade de vendas acumuladas.
Contudo, os algoritmos analisam a demanda, estimando o volume de estoques pela
previsao de vendas acumulada, essa regra flexibiliza o aumento e redugao de
precos em tempo real, sendo assim, ha riscos que este resultado nao esteja
coerente com os precos de referéncia, valor de diferenciacao relacionado a
concorréncia e margem de lucratividade. Indicando a necessidade de governanga
nas regras algoritmicas.

Na parte superior da matriz (Quadrante 3) as regras algoritmicas recebem instrugdes
subjetivas do valor percebido pelo cliente ou consumidor, combinando os dados de
segmentagcdo com os beneficios e sacrificios valorizados pelos clientes para estimar
calculo da oferta proximo com a disposigao do cliente a pagar pelo produto ou servigo.
Trata-se de um desafio de precificagdo em entender o valor percebido no contexto de
segmentacdo dos clientes e expressa-lo posteriormente na proposta de pregos, no
entanto, para auxiliar nesse processo de identificacdo de percepcéao de valor do cliente
ou consumidor, ha descricdo dos procedimentos no referencial teérico no item
precificacao baseada no valor.

Numa escala de grau maximo de integragdao (Quadrante V), os interesses diversos
sdo direcionados e monitorados a partir de uma governanga algoritmica, onde a cada
etapa do processo algoritmico sao analisados, em conformidade com percepgao de
justica de precos. Nessa etapa para ser bem-sucedida a organizagao deve contar com
gestores capacitados e habilitados para contribuir e direcionar regras algoritmicas com
proposta estratégica e de valor.

A visdo dinamica dada as praticas de precificagdo mencionadas acima podem ajudar
as organizagcbes e gestores a desenvolverem uma sistematizagdo nas
parametrizagdes algoritmicas com intuito de aprimorar as estratégias e politicas de
precos que visam estar coerentes com os objetivos estratégicos e posicionamento a
longo-prazo.



Figura 6 — Matriz para parametrizacao de regras algoritmicas

Valor Percebido pelo

. Governanga
cliente ¢

Algoritmica
Segmentacéao de
>0 Mercado

Valor de Diferenciagao

Gestores de precificagao

Direcaoe
Monitoramento
Disposicao a pagardo

cliente Percepgao de Justica

Atualizagao de Precos Preco-Demanda &

Conforme aumento da Prego Otimo
demanda em tempo real;

Posicionamento

Demanda

Precos conforme ou Volume de Estoques
abaixo da concorréncia; q

<=0 :
Regras de pregos sem Quan;fjﬂig%::ndas

avaliagao da gestéo
._-/‘ \\*-_

<=0 >0

Objetivos Estratégicos

Fonte: Figura elaborada pelas autoras
5 Conclusoes e Contribuigoes

Os resultados da revisao sistematica integrativa apontam que tanto precificagéo
tradicional estratégica e a precificagdo dindmica algoritmica apresentam arquétipos
distintos, representando uma lacuna relevante na literatura e na pratica gerencial.
Esse estudo comparativo indica que, embora os sistemas de precificacdo
compartiihem necessidade de coleta e analise de dados, a metodologia séo
divergentes em seus objetivos principais: os algoritmos s&o autbnomos e baseados
na estatistica matematica concentrando-se em maximizagcao imediata de receitas e
lucros a curto prazo, ao passo que a precificacdo estratégica tradicional examina a
coeréncia e sustentabilidade de longo prazo. Essa divergéncia causa tensdes
académicas e praticas gerenciais, principalmente em torno do valor percebido, justica
percebida, da sensibilidade ao preco dos clientes e/ou consumidores, sustentabilidade
da marca e da governanga corporativa.

Desse modo, a contribuigado relevante é evidenciar a necessidade de uma abordagem
interdisciplinar, na qual marketing, gestdo estratégica e ciéncia da computagao
dialoguem para desenvolver modelos de precificagdo que considerem a coeréncia
estratégica junto com a eficiéncia algoritmica. Essa incorporagéo ndo € comum, visto
que exige reconhecimento das limitagbes da metodologia baseada em lbgica
algoritmica para estabelecer praticas de governancga para subordinar as diretrizes
estratégicas de longo prazo da organizagao.

Como sugestdes de pesquisas futuras propde-se investigar: Como a autonomia nos
algoritmos de precificagdo influenciam empiricamente o alinhamento dos objetivos
organizacionais? Como integrar empiricamente a precificagédo estratégica baseada no



valor com a estrutura légica e automatizada dos algoritmos para apoiar a percepgao
de valor, o posicionamento e os objetivos estratégicos a longo prazo? Pesquisas que
levem em consideracdo as decisdes de participagcdo dos gestores na precificagao
algoritmica, avaliando aversao ou influéncia nos processos. Entender quais sao as
capacidades a serem desenvolvidas para analise de dados com intuito de
compreender os resultados algoritmos, e evitar o controle total de decisbes da
aprendizagem de maquina (machine learning).
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