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Resumo

Objetivo: apresentar uma sequéncia de passos para elaboracao

e realizacao de experimentos de campo focados na definicao de
estratégias e acdes promocionais de precos, fortalecendo a tomada
de decisao baseada em evidéncias.

Estado da arte: a tomada de decisao relativa a precificacao
promocional tem se mostrado mais intuitiva que empirica. Nesse
sentido, diferentes acdes promocionais sao empregadas de modo
ineficiente. Tal cenario abre espaco para o desenvolvimento de
experimentos que produzam um conhecimento mais rigoroso e
concreto para a tomada de decisao.

Escopo: foi realizada uma pesquisa quantitativa de teste de hipéteses
em lojas do setor farmacéutico do Estado de Sao Paulo.

Originalidade: o artigo apresenta uma sequéncia de etapas para
auxiliar profissionais na construcao de experimentos de campo para
fortalecer a tomada de decisao. O método de experimentos, apesar de
explorado na literatura de negaocios, neste artigo, ganha enfoque para
suportar a formulacao de estratégias de precos promocionais.

Impactos: o artigo contribui para provocar discussoes e reflexdes
sobre como a tomada de decisao para acoes de preco promocionais
pode ser fortalecida nas empresas e traz 0 passo a passo para que
gestores possam tomar decisoes baseadas em evidéncias.

Palavras-chave: precificacao, promogao, experimento, varejo.

0DS: 8 - trabalho decente e crescimento economico.
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COMO DAR DESCONTOS AOS CLIENTES COM CONSISTENCIA

ecisOes sobre precificacdo e descontos sdo centrais para o sucesso das vendas e da lucrati-

vidade das empresas. No entanto, muitas vezes, sdo tomadas com base em intui¢do!, sem

evidéncias de resultados de teste, experimentos ou analises. Frequentemente, a alta admi-

nistracdo ndo dd importancia ao ecossistema de precificacdo, o que leva a decisdes equivoca-

das que colocam as empresas em guerras desnecessdrias de preco? e afetam a lucratividade
do negdcio®. Estimativa recente destacou que aproximadamente 50% das vendas de varejistas da América
Latina sdo realizadas com algum tipo de desconto tempordrio sobre o preco dos produtos, mas apenas 40%
dos pregos promocionais geram incremento no volume de venda®.

Este artigo tem como objetivo apresentar uma sequéncia de passos para elaboracio e realizacdo de expe-
rimentos de campo, com intuito de auxiliar profissionais da drea de precificacdo na defini¢do de estratégias
e acOes promocionais de precos. Os passos foram desenvolvidos em uma pesquisa realizada em lojas do
setor farmacéutico para comparar os resultados de duas promogdes equivalentes, mas comunicadas de mo-
dos diferentes, “Leve 3, Pague 2” e “Leve 3 com 33,3% de desconto”.

Os resultados mostram como o conhecimento analitico em prego € valioso. As decisdes e estratégias de
precos e promog¢des podem ser repensadas e otimizadas a partir da utilizacdo de métodos que produzam
um conhecimento criterioso e rigoroso, oferecendo evidéncias concretas.

ESTADO DA ARTE

As pressdes competitivas vém fazendo com que organizagdes entrem em guerras de preco. Clientes mais
bem informados e exigentes, competi¢des por baixo custo e mudangas na concorréncia por abertura de no-
vos canais sdo alguns exemplos dessas pressdes’. A pesquisa da consultoria Simon-Kucher® a respeito, com
uma amostra de 2.210 empresas de 27 paises, mostra que 57% delas sofrem com pressdes de preco e que 45%
estdo envolvidas em guerras de prego.

Para lidar com esse cendrio, gestores devem tornar a precificacdo assunto central na organizacdo. Além
disso, precisam construir equipes preparadas para fazer uso qualificado das técnicas de defini¢do de precos
e de promocgdes’, com o apoio da alta lideranca. Afinal, as decisdes de preco sdo poderosas e tém efeito so-
bre a lucratividade maior do que qualquer outra estratégia, como a redugio de custos®. Por isso mesmo, é
necessdrio tomar muito cuidado com promocgdes, pois, por exemplo, uma reducéo de 15% no preco de um
produto com margem de contribuicdo de 50% precisa ser compensada com um incremento superior a 43%
no volume de vendas para que tenha resultados positivos®’.

No entanto, em apenas 20% das empresas existe uma area dedicada a precificagdo’®. Pesquisas mostram
que a atividade promocional consome tempo e dinheiro — mais da metade dos orcamentos de marketing,
mas as decisOes de preco promocional acabam, na maioria dos casos, sendo adotadas por suposicdes nao
testadas, ndo embasadas em evidéncias académicas e empiricas', nem alinhadas a objetivos como aumento
das vendas no curto prazo, construgio de relacionamento entre industria e varejo, manutencao da compe-
titividade, atragdo de novos clientes e manutencao da fidelidade.

Embora existam numerosos estudos sobre a sensibilidade dos consumidores a mudancas de pregos'?,
as definicdes de precos e de promogdes tém peculiaridades em termos de paises e regides, setores, tipos
de produtos, canais de vendas, caracteristicas da empresa, faixa de renda dos consumidores, entre outros
fatores. Por exemplo, ndo é possivel assumir que a estratégia promocional para uma categoria de produtos
com baixo envolvimento do consumidor tera efeitos equivalentes ao de categorias de alto envolvimento. O
mesmo raciocinio se aplica para categorias que exigem diferentes graus de complexidade na obtencgio de
informacdes por parte do consumidor para tomar sua decisdo de compra.

Elementos culturais também podem implicar resisténcia e falta de experiéncia com determinados tipos
promocionais. Nos EUA, é bastante comum o uso de cupons de desconto, e os consumidores estdo acostuma-
dos com essa modalidade. No Brasil, no entanto, onde essa pratica € menos comum, os consumidores podem
ter a percep¢ao de que usar cupons de desconto € muito trabalhoso e sentir-se mais estimulados por promo-
¢Oes do tipo leve mais por menos ou percentuais de descontos diretos anunciados na géndola, por exemplo.

Portanto, ndo € possivel afirmar que um tipo de pratica promocional seja superior a outro em todas as situ-
acdes, ou mesmo que se manterd em vantagem conforme os contextos se alteram. E necessario testar conti-
nuamente acdes em diferentes categorias de produtos, em contextos distintos, para identificar as praticas que
se mostram vencedoras e suas eventuais mudancas de efetividade ao longo das rodadas de experimentacgio.
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Quadro 1.

Destaca-se, assim, a importancia de fazer experimentos na empresa antes de executar promocoes gene-
ralizadas, considerando as diferentes respostas que os consumidores podem ter aos estimulos de preco e
promocao. Apesar de mais desafiadores em termos de design e implementacio, os experimentos de campo
ganham representatividade na drea de Marketing®, trazendo subsidios para o melhor entendimento de fe-
ndmenos comportamentais'‘. Os experimentos podem trazer mais acertos para as empresas nas escolhas de
acdes, auxiliando a dindmica promocional mais aderente a cada negdécio, bem como fortalecer a argumen-
tacdo com parceiros e fornecedores do varejo. O Quadro 1 mostra as principais formas que podem ser utili-
zadas para comunicar promog¢des. Empresas podem, em experimentos em suas lojas, realizar comparativos
entre elas, de acordo com o perfil de publico e interesses estratégicos.

Principais formas de comunicacao das estratégias de preco promocional

Tipo de negacio

Ofertas simples

Ofertas complexas

Promocoes complexas

Destaque de preco De/Por

De RS 89,90 Por RS 49,95

Desconto sobre o preco praticado

50% de desconto

Sobreposicao de descontos

10% de desconto + 40% de desconto

Promocao com multiplas unidades

Leve 3, Pague 2 (33% de desconto), Leve 2, Pague 1

com foco em volume (50% de desconto) e 50% de desconto na segunda unidade

1 unidade sai por R$ 89,90 e 3 unidades saem por RS 49,95

Promocao leve mais por menos

Promocoes complexas Combine e economize Compre 3 produtos da marca x e ganhe 50% de desconto

com foco em cross selling

Compre o produto x e ganhe desconto no produto y Compre o produto x e ganhe 50% de desconto no produto y

Compre o produto x mais R$ 0,01 Compre o produto x por R$ 89,90 + R$ 0,01 leve o produto y

Promocoes complexas com
foco em experimentacao

® Promocoes de servicos

® Promocées com meios de
pagamento

Compre o produto x e ganhe Compre o produto x e leve o produto y gratis

Frete gratis Para compras acima de R$ 89,90, o frete é gratis

5% de desconto pagando com Pix
(pagamento instantaneo brasileiro)

Pagamento eletrénico a vista com desconto

Fonte: elaborado pelos autores com base nas praticas do mercado varejista.

METODOLOGIA

O uso de dados e evidéncias para a tomada de decisdo tem chamado atencdo nas discussdes recentes da
literatura. Além de diminuir as incertezas e os vieses do decisor, tal pratica fortalece a implementagdo de
acdes e escolhas mais eficazes e integradas®. Para fortalecer a tomada de decisdo em agdes de preco promo-
cional, pesquisadores vém recomendando a conducdo de experimentos de campo®.

Assim, foi elaborado um método em 10 passos, baseado em experiéncia prévia dos autores, em pesquisas
realizas em laboratdrio e na proposta de T. H. Davenport”, que fundamenta a implantacao de experimentos
em diferentes dreas de negdcios. Ademais, as consideragdes de Koschate-Fischer e Schandelmeier'®, que
abordam a aplicagdo de experimentos de campo na drea de Marketing, forneceram insights relevantes para
o desenho do experimento e definicdo da sequéncia de passos apresentada.

A metodologia apresentada neste artigo foi usada como base para trés experimentos realizados no setor
farmacéutico, sendo um experimento piloto com 49 lojas sorteadas entre 51 filiais e mais dois experimentos
efetivos com 30 lojas sorteadas também entre 51 filiais.

DEZ PASSOS PARA FAZER ANALISE DE PRECOS PROMOCIONAIS

A Figura 1 mostra os passos que utilizamos para o experimento. O objetivo ndo é apresentar um método
exaustivo para a realizacdo de experimentos, mas um exemplo que possa ser compreendido e gerar reflexdo para
aplicacdo em multiplos contextos, fortalecendo boas praticas para a tomada de decisdo baseada em evidéncias.

[OMONE
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Figura 1.

Umguia parainiciar analises de precos promocionais e melhorar o processo de tomada de decisao

1. Definir Estratégias de Preco

6. Calibrar premissas de paridade e controle

A base para definir uma estratégia promocional de precos bem- Certifique-se de que as lojas sejam iguais ou 0 mais semelhante

sucedida é a estratégia competitiva da organizacao. O preco é um
grande impulsionador da inovacao e da lucratividade.

2. Escolher o produto

A selecao de produtos deve ser realizada de acordo com o objetivo
estratégico da promocdo. Certifique-se de que as equipes
de precos e comerciais estejam alinhadas.

3. Estabelecer Hipoteses

Elabore hipdteses para validar suposicoes intuitivas e testar
estratégias com dados, métricas e fatos.

possivel. Além disso, elimine os efeitos de variaveis estranhas
que possam comprometer o experimento.

7. Negociar condicoes comerciais

Os descontos aos clientes podem ser oferecidos pelo préprio
varejista ou por parceiros subsidiados. E importante entender os
objetivos estratégicos de ambas as partes.

8. Testar piloto para o experimento

Certifique-se de que o ecossistema de precos funcione.
Faca visitas de campo.

b L]
o Ol o
4. Providenciar a marcacdo das vendas °e° q, 0 9. Executar o experimento
o ® °
Identifique o preco regular e as vendas com preco promaocional. e : b Desenvolva testes de hipdtese de design para confirmar ou
O tipo de venda é importante para calibrar as 0 16 refutar suposicdes intuitivas e problemas de negdcios.
estratégias de desconto. 0. 06 Quebre paradigmas.
o ® o
L]
5. Criar grupos para realizacdao dos experimentos 3 10. Analisar dados e apresentar conclusoes
A criacao de um grupo de controle e um grupo de experimento é Verifique se as relacoes estatisticas obtidas na coleta de dados
essencial para garantir a comparacao das observacoes. podem ser extrapoladas para todos os clientes.
N

Fonte: elaborado pelos autores com base em insights do experimento e adaptado de Davenport'® e Koschate-Fischer e Schandelmeier® .

Definir estratégias de preco

O preco é o principal pilar responsavel pela captura de valor, criado a partir dos demais elementos do compos-
to de marketing. E a partir da geracdo de receita (unidades vendidas x preco) que as organizacdes obtém lucrati-
vidade acima dos gastos com vendas, impostos, despesas de operagdes e custos. Assim, 0 preco é um componen-
te fundamental para suportar a estratégia geral da organizacao, posicionar a qualidade do produto e buscar os
objetivos de maximizacao dos resultados. Para que isso seja possivel, empresas investem em estratégias de preco
que possam considerar seus custos de producao/compra, concorrentes ou ainda disposi¢do a pagar dos clientes.
Definir uma estratégia mais ampla de precos para a empresa € como as promog¢does se encaixam, sem compro-
meter o resultado e erodir o valor da marca/produto, é o primeiro passo para a realizacdo dos experimentos.

Na pesquisa realizada, foram feitas discussdes entra a area de Pricing da empresa e demais areas envol-
vidas na decisdo para alinhar como as ac¢des estabelecidas poderiam alavancar os objetivos da empresa.
Conforme ja destacado, muitas acdes de promocao sdo estabelecidas sem, de fato, trazerem resultados para
aorganizacao. As discussdes com a lideranca da companhia sdo importantes para entendimento da estraté-
gia da empresa e, assim, criar bases para a definicdo do experimento.

Escolher o produto

A escolha do produto deve ser realizada de acordo com objetivos estratégicos da organizagao e a politica
de precos. Profissionais que lidam com pricing e revenue growth management devem apoiar a definicio e
classificacdo dos produtos com maior potencial de venda, lucratividade e geracio de valor, tanto para con-
sumidores quanto para as empresas. Por exemplo, recomenda-se que sejam escolhidos produtos de acordo
com: o desejo de compra dos clientes, a sensibilidade relacionada a percepcao de preco das pessoas (sendo
medida por meio da elasticidade de volume, que indica a variacdo na quantidade vendida para cada 1% de
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desconto no preco), o desempenho de venda para o mercado e/ou investimento em propagandas. No caso
do experimento de campo realizado para base deste artigo, a selecdo do produto foi feita para testar a sensi-
bilidade da elasticidade de volume demandado diante das variacdes promocionais de preco de um produto
que nio tinha histérico recente de promocao.

Outra forma de selecionar o produto com potencial para acdo promocional é a partir da identificacdo
dos Key Value Items (KVIs). Para isso, € preciso segmentar os produtos em trés categorias, a partir da repre-
sentatividade nas vendas (considerando a frequéncia de compras) e percepcao de pregos pelo consumidor.
A primeira é formada pelos itens que correspondem a de 15% a 25% das vendas, que representam 0s po-
tenciais KVIs. Esses sdo produtos com alta frequéncia de compras e com maior sensibilidade de preco por
parte dos consumidores. A segunda é formada por produtos que concentram de 20% a 40% das vendas e
sdo itens comprados com menor frequéncia e menor sensibilidade a preco. Por fim, a terceira é formada por
produtos que representam de 35% a 65% das vendas. Esses sdo itens de fundo de sortimento que raramente
sdo comprados e com a menor sensibilidade a preco?. A partir dessa classificacdo, os profissionais de preco
podem identificar aqueles produtos (os KVIs) que, se colocados em promoc¢ao, tém maior resposta nas ven-
das, uma vez que estio presentes na cesta do consumidor. Dessa forma, a profundidade dos descontos pode
ter grande impacto no volume vendido.

Estabelecer hipoteses

Cabe entdo elaborar as hipdteses a serem testadas. Uma hipotese forte é elaborada a partir de insights de
clientes, mineracdo de dados, verificacido de causas e efeitos, métricas quantitativas que confirmam ou re-
jeitam a suposicao, resultados claros e experimentos que podem ser repetidos. Na nossa pesquisa, a escolha
das hipoteses foi feita a partir da literatura, com base na necessidade de testar em campo o experimento
que havia sido realizado apenas em laboratério®?. Partiu-se da premissa de que o resultado do teste de uma
hipétese em experimento de laboratério pode ser diferente do resultado da mesma hipdtese testada em
ponto de venda, por conta da impossibilidade de controle dos fatores externos no campo.

Assim, no caso do experimento conduzido, uma das hipéteses definidas estava associada a testar a per-
cepcdo de equivaléncia do desconto da promocao “Leve 3, Pague 2” em relacdo ao desconto da oferta de
preco unitdario com 33% de desconto, uma vez que a literatura apontava evidéncias de que consumidores
preferem negocios relacionados a promocao de compre e ganhe?. Dessa forma, a hipétese foi:

H: se o desconto da promogao “Leve 3, Pague 2” é igual ao desconto da promocao Atacarejo (33,33% de des-
conto a cada 3 unidades), entdo a venda média das lojas relacionadas & promocao “Leve 3, Pague 2” € maior.

Providenciar a marcacio das vendas

A partir da definicdo da hipotese, € preciso identificar como os consumidores realizam compras ao longo
do tempo, dentro e fora das promocdes, pois € necessario medir os resultados das vendas com o destaque
das receitas promocionais ou ndo promocionais.

Esse é um desafio e um fator-chave que deve ser preparado para a realizacdo do experimento, dessa for-
ma, o tipo de promocao com o respectivo desconto concedido ao nivel do produto vendido deve ser marca-
do em todas as notas fiscais emitidas aos consumidores, armazenadas para posterior consulta. Apesar de
parecer uma etapa simples, a ndo realizacdo desse procedimento podera trazer dificuldades no momento
das analises. Um risco comum sdo as interferéncias com descontos adicionais concedidos aos clientes (tam-
bém conhecidos como sobreposicdes de descontos), mitigados a partir das marcacdes.

Por exemplo, se, no meio de uma promocao Leve 3, Pague 2, um cliente adquire trés unidades e outro
cliente compra apenas um produto, é necessario separar a leitura dos resultados para identificar as vendas
realizadas com preco regular (sem desconto tempordrio) ou promocional. Em tempo, ndo se deseja con-
siderar vendas com interferéncias de descontos adicionais além das promog¢des. Na pesquisa realizada, a
marcacao foi feita a partir da extracao dos registros e indicacdo das vendas realizadas com preco regular,
promocionais (Leve 3, Pague 2 ou desconto percentual) e outros descontos.

Criar grupos pararealizacio dos experimentos
A criacdo de grupo de controle e grupo experimental permite que os profissionais envolvidos na criagao
dos grupos realizem a comparacdo das diferencas dos resultados entre os grupos estudados, calculem sua
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significancia estatistica e assim encontrem eventuais evidéncias da relacdo de causa e efeito entre eles.
Estudos causais permitem uma compreensio aprofundada sobre o comportamento dos consumidores € as
estratégias de preco que estdo sendo examinados nos grupos de estudos.

Ademais, é preciso certificar-se de que as variaveis de eventos externos, tais como condi¢des climéaticas
ou disponibilidade nos meios de pagamento, sejam mapeadas como varidveis de controle, pois néo se de-
seja que um simples dia chuvoso ou uma falta temporaria de conexdo com internet confunda os resultados
do experimento. Vale destacar que, mesmo com todos os cuidados, algumas varidveis podem nao ser mape-
adas, uma vez que o comportamento do consumidor é complexo e a racionalidade do tomador de decisao,
limitada. Por fim, vale o ponto de aten¢do de que critérios estatisticos estabelecem que as lojas escolhidas
para composicao dos grupos precisam ser escolhidas por critérios de aleatoriedade e paridade.

No experimento de campo, o preco regular foi definido para as lojas do grupo de controle (varidvel depen-
dente que permanece estavel), e precos promocionais foram criados para cada grupo experimental (varid-
veis independentes que recebem as promogdes), com o objetivo de testar causas e efeitos que supostamente
impactam a percepcao de preco dos consumidores e resultam na modificagdo da quantidade média vendi-
da nas lojas que participaram dos grupos experimentais. E importante lembrar que nio se deve confundir
o grupo de controle com a variavel de controle, responsdvel por monitorar eventos externos incontrolaveis
que podem modificar os resultados do experimento.

Calibrar premissas de paridade e controle

Deve-se controlar critérios de paridade entre os grupos: Indice de Desenvolvimento Humano da regido,
competitividade no entorno da loja, tamanho das lojas, horario de funcionamento, localizacio da loja (sho-
pping, rua, avenida, localizacdo em esquina, com ou sem estacionamento), tamanho da prateleira, exposi-
¢ao dos produtos, etiqueta de comunicagao de preco e temperatura sdo exemplos de verificagdes que preci-
sam ser consideradas e monitoradas. Dessa forma, preserva-se a garantia de que as lojas sejam equivalentes,
ou seja, o mais semelhantes possivel, pois ndo se deseja que o efeito nas vendas seja consequéncia de outros
fatores a ndo ser, exclusivamente, a modificacdo das varidveis independentes definidas na elaborag¢io dos
Testes de Hipotese. Na execucdo e andlise do experimento, recomenda-se examinar e eliminar efeitos de sa-
zonalidade (evitar datas criticas para o varejo ou feriados), provaveis interferéncias de descontos adicionais
no preco de venda, ou, ainda, ndo modificar a rotina dos colaboradores em loja. Por exemplo, no momento
do experimento realizado em campo, parte da coleta de informacdes foi desconsiderada devido ao evento
sazonal da Black Friday.

Sobre a definicdo das lojas no experimento realizado, a disponibilidade operacional contemplou a im-
plementacio de precos em 51 lojas localizadas em cidades estrategicamente localizadas com Indice de De-
senvolvimento Humano entre 0,765 e 0,822 e paridade em relagdo ao modelo de negdcio das lojas (drea de
venda, horario de atendimento, formato de negdcio, tamanho e layout das gondolas). Para garantir as pre-
missas estatisticas de paridade e aleatoriedade, foram descartadas 21 lojas que operavam fora do hordrio de
atendimento das 7 h as 23 h e ndo funcionavam todos os dias da semana. Apds esse procedimento, 30 lojas
foram sorteadas para formar os grupos de controle, experimento I e experimento II.

Negociar condi¢cdes comerciais

Os descontos concedidos para os clientes podem ser realizados com investimentos da prépria organi-
zacdo varejista ou subsidiados por fornecedores e parceiros, pois existem oportunidades de integracdo e
compartilhamento de informacdes promocionais entre empresas envolvidas nas operagdes de preco. Dessa
forma, o proprio experimento € uma maneira de se negociarem condicdes de desconto ou compartilhamen-
to de informacdes com fundamentacgdo entre os envolvidos.

No caso de pre¢os promocionais subsidiados por fornecedores, para que a organizacao varejista ndo te-
nha impacto na lucratividade independentemente dos resultados dos experimentos, € necessario nego-
ciar a captura do valor integral do desconto concedido aos consumidores junto ao parceiro de negécio. Por
exemplo, uma promocdo Leve 3, Pague 2 equivale a um investimento de 33,3% de desconto sobre o preco
regular. Dessa forma, um produto que tem preco regular de R$ 100,00 deve receber um subsidio de R$ 33,33
para cada unidade de promoc¢do vendida. Entretanto, vale ressaltar que cada negociacdo € influenciada
pelo momento das partes e necessidades a serem contempladas. A diferenca de poder entre as partes, por

GV EXECUTIVO |V, 23N, 1| 2024 | 89970 | elSSN 2965-0747 e ¢



COMO DAR DESCONTOS AOS CLIENTES COM CONSISTENCIA

exemplo, pode interferir na definicdo dos termos e condicdes acordadas. As partes devem ter clareza das
necessidades e interesses com a agdo para que a negociacdo possa ter uma saida ganha-ganha, boa para
ambos os lados.

Testar piloto para o experimento

Antes da realiza¢do do experimento, recomenda-se visita de campo para conhecimento da loja e do am-
biente em torno do comércio. A visita serve para calibrar e confirmar as variaveis de controle. Além disso,
ndo se deseja que anomalias sejam notadas apenas na concretizagdo do experimento de campo, por exem-
plo, a falta de estoque ou a simples falta de troca de etiquetas. Tais atividades, que, na maioria dos comér-
cios, sdo manuais, podem prejudicar o desempenho do experimento. Portanto, é essencial garantir o bom
funcionamento do ecossistema de prego: cadastro da promocgao, posicionamento das gondolas, impressao
das etiquetas, conferéncia de estoque minimo em lojas, funcionamento do sistema que emite nota s fiscais
e processo operacional de troca de etiquetas.

Executar o experimento

A execucdo do experimento € simples, pois requer apenas o cadastro de pregos e troca de etiquetas nos
grupos de controle e experimento. As lojas do grupo-controle ndo sofrem modificacdo e sdo observadas para
garantir que nenhum fator adicional confunda a apura¢cao do desempenho de venda decorrente do teste
experimental realizado. No entanto, assegurar o bom funcionamento e execuc¢do da estratégia de preco em
diversas lojas, monitorar as varidveis de controle e obter boa quantidade de transa¢des de venda amostradas
sdo os principais desafios a serem superados na realizacdo de um experimento. Esses elementos sdo funda-
mentais para a qualidade e integridade dos dados que serdo utilizados nas ferramentas estatisticas.

Analisar dados e apresentar conclusdes

Ao final da execucdo do experimento, inicia-se a coleta dos registros de venda para consolidacdo das
informacdes disponiveis nos tiquetes e verificacdo da média do volume vendido em cada ponto de andlise
(Ioja), ou seja, andlise sobre os resultados obtidos para a variavel dependente. Uma ac¢do de preco promo-
cional bem-sucedida é resultante de um incremento de volume de venda significativo e retorno sobre o
subsidio oferecido aos clientes. Apds a organizagdo e consolidacdo dos dados de venda, é necessario apli-
car métodos estatisticos para analisar os Testes de Hipotese e verificar se as relacdes obtidas na coleta dos
dados podem ser extrapoladas para o universo de clientes do negdcio. Anélise de varidncia (Anova), Teste
T e correcdo de Bonferroni sdo ferramentas fundamentais para verificar a significancia estatistica dos tra-
tamentos experimentais, comparar a variabilidade entre as médias dos grupos do experimento e corrigir os
resultados de repetidos Testes de Hipotese*.

Considerando a hipétese exemplificada anteriormente e testada no experimento conduzido, destaca-se
que, na andlise geral, os consumidores ndo perceberam diferenca entre as estratégias de preco “Leve 3,
Pague 2” e “Atacarejo” (33,33,% de desconto a cada 3 unidades). Assim, diferentemente do experimento rea-
lizado em laboratério?, os resultados sugerem que nao existe diferenca na percepc¢ao de preco entre as duas
formas de precificar. No entanto, o experimento abre portas para explorar outros resultados. Por exemplo,
quando realizamos Testes de Hipdtese entre géneros, obtivemos evidéncias de que homens tém preferéncia
por promocgdes de “Atacarejo” e as mulheres, por “Leve e Pague”. Além disso, as promog¢des continuaram ge-
rando incremento de venda ao longo do tempo (ponto observado inclusive na repeticdo dos experimentos).

CONSIDERACOES FINAIS

Os métodos de preco promocional tém potencial para gerar contribuicdes relevantes para a area de
Marketing e otimizar as vendas das organizacdes. Para aproveitar esse potencial, ainda subexplorado em
termos praticos, os profissionais devem pensar além da intuicio e estimular a execucdo de experimentos
para que informacdes consistentes suportem a tomada de decisdo e permitam a previsibilidade de seus
resultados.

Como destacado, estratégias de promocdo que geram apenas trabalho operacional e subsidios desne-
cessarios para os consumidores precisam ser repensadas. Assim, a sequéncia de passos apresentada para
a realizac@o de experimentos com ag¢des de precos promocionais pode ser util para que profissionais das
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areas de Pricing e Revenue Growth Management avaliem a efetividade das a¢des realizadas no dia a dia de
suas empresas.

Vale destacar, ainda, as oportunidades para aplicagdo do guia em andlises de precos promocionais no
e-commerce. No ambiente on-line, é possivel realizar experimentos comparando diferentes a¢cdes de comu-
nicacéo e promocionais envolvendo precos. E possivel deixar o tratamento experimental apenas para uma
quantidade reduzida de usudrios (por sorteio, por exemplo), ao contrario dos pontos de venda fisicos, em
que todos que passam por um ponto especifico sdo expostos a acdo. Por serem menos custosos para imple-
mentar e permitirem testes em pequena escala e com apuracio rapida, os experimentos on-line sdo cada
vez mais comuns e efetivos. Permitem, ainda, mudangas dindmicas nos tratamentos experimentais, por
conta de potenciais de aprendizado por inteligéncia artificial durante a navegacao dos usudrios e da baixa
complexidade para mudar as interfaces pré-programadas em aplicativos e websites?.
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