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RESUMO

Dada a importincia da varidgvel pre¢o no desenvolvimento dos negocios nas eco-
nomias monetarizadas e a sua relevdncia no mercado financeiro apresentamos, recor-
rendo-nos das andlises de alguns autores, alguns conceitos sobre a mesma e continua-
mos o trabalho relacionando-a com diversos aspectos da gestdo, nomeadamente o pla-
neamento, a relagdo entre a_formagdo do preco e a estrutura de cuslos, a importdincia
da andlise da sensibilidade do mercado & politica de pricing e o impacto desta varidvel
na competitividade. O artigo desenvolve-se depois na perspectiva da relagdo entre o
pricing e a gestdo na dptica do marketing, apontando algumas estratégias de politica
de prego, e a relagéo desta com a segmentacdo e o ciclo de vida do produto. Dado que
a literatura especifica sobre pricing no mercado Jinanceiro ndo é extensa concluimos
com algumas consideragdes proprias sobre o tema.
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1. INTRODUCAO

A politica de pregos de qualquer empresa, em qualquer sector de
actividade, ¢ considerada por muitos como a varidvel chave nas econo-
mias de mercado, dado que se trata de um item que influencia os sala-
rios, os rendimentos, os juros, os lucros € o nivel de negdcios. O prego
de um produto influencia e ¢ influenciado pelos pregos dos factores de
produgdo, sejam eles trabalho, capital, terra ou tecnologia, tornando-se
um regulador do sistema econdémico, a0 condicionar a afectagdo destes
mesmos factores de produgio aos diversos fins prosseguidos na econo-
mia. Salarios mais elevados atraem factor trabalho, juros mais elevados
atraem factor capital, e assim sucessivamente. Em sequéncia parece-
-nos evidente que o tema merece realce no mercado financeiro, dado que
os produtos financeiros estdo naturalmente inseridos neste conjunto de
inter-relagdes, com o facto atractivo de serem eles proprios reguladores
da liquidez do mercado. Tendo em atengdo a literatura existente abor-
dando a especificidade do tratamento desta variavel no referido Ambito
do mercado financeiro ¢ relevante produzir um contributo que sintetize
os aspectos mais significativos do tema.

Face & pesquisa bibliografica e comegando por apresentar algumas
opinides sobre o conceito de preco, o presente trabalho vai-se desen-
volvendo numa perspectiva de relacionamento do pricing com outros
aspectos da gestdo empresarial, com algum énfase na vertente espe-
cifica do Marketing, indo desde a ligagdo com o planeamento, até a
sua ponderago nas diferentes fases da vida do produto, passando pelos
aspectos ligados a competitividade e a segmentagio, visando realgar as
politicas e estratégias de prego mais conhecidas.
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2. CONCEITO DE PRECO

Diz-nos Antunes (1994) que os factores do Marketing nio basea-
dos no prego tém uma importancia crescente, mas aquele continua a
desempenhar um papel muito relevante na competitividade das institui-
¢0es financeiras. De acordo com o mesmo autor, o desafio dos gestores
ou dos responsaveis do Marketing no que concerne ao pricing no mer-
cado financeiro, ou seja, a defini¢do do conjunto de precos dos produtos
e servigos financeiros a comercializar, ¢ que aquele permita estabelecer
uma correlagio adequada, por parte do mercado-alvo, entre o preco e as
contrapartidas oferecidas, e, em simultaneo, conduza a um volume de
negocios que se coadune com o objectivo definido quando da concep-
¢do da estratégia a implementar. Channon (1995), refere que o preco €
o factor determinante do rendimento, dado que as outras varidveis do
marketing-mix influenciam os resultados pelo lado dos custos. Esta teo-
ria parece-nos redutora, dado que ndo mede os impactos das restantes
varidveis no volume de negdcios, mas realga a importancia do preco. A
teoria econdmica relaciona os conceitos de prego, valor e utilidade. A
utilidade corresponde ao atributo do bem ir ao encontro da satisfagfo
da necessidade que leva ao seu consumo. O valor relaciona-se com a
medida de riqueza atribuida ao bem para que ele se possa trocar por
outros ¢, consequentemente, tenha mercado. O prego é a expressio do
valor através da defini¢io quantitativa do meio de pagamento.

De acordo com Antunes (1994), o factor preco afecta trés vectores
importantes em qualquer organizagdo, nomeadamente as que tém fins
lucrativos, em que se englobam as institui¢des financeiras, sendo, alis,
o mercado financeiro, dos mais sensiveis aquele parametro. Os trés vec-
tores sdo (1) a receita e em sequéncia a rendibilidade, (2) o facto de ser
uma ferramenta de competitividade, que permite explorar oportunida-
des de mercado, e, finalmente, (3) o contributo para o posicionamento
do produto perante o mercado-alvo. O mesmo autor destaca que, nos
servigos financeiros, a percepgéo por parte do cliente do justo prego ¢
da sua correlagdo com o custo e as vantagens do produto ¢ normalmen-
te dificil, fruto da evidente intangibilidade daqueles. Channon (1995),
refere que os objectivos da politica de precos podem basear-se (1) na
maximizagdo do lucro corrente, (2) na procura da posi¢io de lider do
mercado, (3) na intengdo de assumir a lideranga em termos de qualidade
do produto ou (4) na tentativa de se manterem no mercado, nomea-
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damente em situagdes de excesso de cobertura bancaria. Para Kurtz e
Clow (1998), a politica de pregos tem subjacente (1) a maximizagao dos
lucros, (2) a maximizagio do volume de negdcios, (3) a maximizagao
da quota de mercado ou (4) a paridade concorrencial.

Reidenbach (1992), considera que o pre¢o € um factor que tem
vindo a ganhar importincia no mercado financeiro, tornando-se uma
componente critica do marketing-mix na maioria das instituigdes finan-
ceiras. Fruto da crescente complexidade dos mercados e, apesar da evo-
lucdio tecnologica e da concepgo cada vez mais sofisticada de produtos
e servicos financeiros, é consideravelmente alta a probabilidade de rapi-
da imitagiio de produtos e servigos com pregos mais competitivos.

Refira-se, a titulo de exemplo, que em Portugal a tltima década
do século transacto foi caracterizada, no sistema financeiro, por grande
turbuléncia, com a alteracio da relagio corporativista dos bancos, em
que todos eles, ou quase todos, eram propriedade de um Gnico accio-
nista, o Estado, actuando de forma concertada no mercado, sobretudo
em termos de factor prego, e passaram para uma relagdo de efectiva
concorréncia, com preocupagdes de penetragdo de mercado e conquista
de clientela.

Reidenbach (1992), ao realgar a importancia do factor prego afirma
que, caso o pricing da instituig@o resulte numa ou duma deciséo errada,
todo o esfor¢o de Marketing ja desenvolvido, por muito correcta que
tenha sido a linha de trabalho até ai prosseguida, sera infrutifero ou
irremediavelmente perdido.

Podemos concluir de Reidenbach (1992), ¢ de Channon (1995),
que a concepgio e desenvolvimento do produto ou servigo financeiro,
bem como a sua distribui¢do, sdo a criagfio de valor para o cliente por
parte da empresa. A comunicagdo consiste em informar aquele desse
valor. O prego ¢ o factor de retorno, isto €, a compensagdo para a em-
presa por oferecer o produto/servigo valorizado pelo cliente. O retorno
esta, assim, transformado em proveito.

O preco é também a recompensa ou recuperagio do esforgo de
investimento realizado no planeamento da ac¢éio de marketing. Defen-
dem os mesmos autores que ¢ necessario que se distinga uma politica
de precos direccionada para o desenvolvimento do produto de outra
direccionada para a satisfagéo do cliente.

Reidenbach (1992), afirma que a primeira se baseia no modelo cus-
tos/beneficios e conduz a que o prego seja definido quando a concepgéo
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e desenvolvimento do produto estdo concluidos, de modo a garantir a
cobertura de custos variaveis, parte dos custos fixos e projectando um
determinado volume de negocios, que garanta uma margem de remu-
neracdo para a empresa, a qual tera de ser minimamente satisfatoria,
permitindo a viabilidade economica.

Em contrapartida a politica de pregos baseada na satisfa¢io do
cliente € orientada para que as fases de desenvolvimento do produto ou
servico sejam determinadas pelo montante que o cliente esta disposto a
pagar pelo mesmo, o que implica que a concepgio deste tenha em aten-
¢d0 o prego-alvo de forma a permitir obter um lucro efectivo. O pricing
¢ uma componente importante ¢ indispensavel do processo, e nio uma
decisdo pos-facto.

3. PLANEAMENTO E POLITICA DE PRECOS

Considerando que a aproximagéo que é relevante para a abordagem
da defini¢io da politica de precos é aquela que se orienta para o cliente,
tornando-se parte integrante do ciclo operacional, podemos sintetizar as
fases do processo conforme Reidenbach (1992):

—avaliar a sensibilidade do cliente ao preco;

—avaliar os custos de desenvolvimento;

— projectar o volume de negécios;

— determinar os atributos do produto;

— seleccionar os segmentos do mercado/alvo.

De acordo com Kurtz e Clow (1998), os clientes procuram estabe-
lecer padrdes de percepgio do valor do servigo com base na experiéncia
passada, nas alternativas de mercado, nas transferéncias de custos e nas
necessidades pessoais, devendo ser estes os factores a ponderar pelas
instituigdes financeiras na concepgdo e implementacio da sua politica
de pregos. Ja em Cobra e Zwarg (1987), se lia que a variavel preco pode
ser subjectiva na apreciagdo que o mercado faz no tocante a qualidade
dos produtos/servigos oferecidos por uma instituigio financeira, dado
que a correlagdo prego/qualidade nem sempre € positiva, dependendo
da descodificagdo feita pelo cliente, o que vem ao encontro da afirma-
¢do acima de que os clientes estabelecem padrdes de valor que podem
surgir com base na experiéncia passada e na imagem que formaram da
organizac¢io em causa.

Muitas s80, nos tempos que correm, as institui¢des financeiras que
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incluem na equipa de técnicos de Marketing, independentemente do
estatuto interno do respectivo departamento, analistas de politicas de
pregos, visando uma interligagdo analitica que conduza ao objectivo
de lucro projectado. Torna-se indispensavel que esta politica de pregos
resulte num documento escrito que tenha em consideragdo o pricing
dos novos produtos, dos produtos existentes e dos produtos baseados
em solicitagdes especificas de clientes relevantes ou potencialmente re-
levantes. Deve ainda ter em conta, a descontinuagéo de produtos, a de-
finicdo de margens de comercializagdo para produtos especificos com
estruturas de custos relevantes e métodos de gestdo dos pregos em caso
de negociagio sustentada com o cliente. A existéncia de uma aborda-
gem coerente e sustentada dos diversos segmentos de mercado, em que
a empresa actua, obriga a que sejam explicitados os diversos procedi-
mentos para cada produto e/ou servigo face ao seu mercado especifico.

A perspectiva subjacente ¢ que se deve ter em atengdo que os Ban-
cos ndo devem definir politicas de pregos visando imitar os seus con-
correntes, mas sim combinando as suas caracteristicas proprias com as
diversas realidades do mercado e estudando o posicionamento da con-
corréncia. A monitoriza¢gdo do processo de pricing passa igualmente
pela andlise periddica, a qual deve, no minimo, ser mensal, debrugando-
-se sobre os relatorios referentes a volume de negdcios e nivel de resulta-
dos liquidos, de forma a permitir atempadas e importantes intervengoes
correctivas sempre que se considere que a politica de pre¢os ndo estd a
contribuir para o objectivo delineado.

4. POLITICA DE PRECOS E DEFINICAO DE CUSTOS

Sendo certo que os pregos devem ser definidos tendo em atengdo o
mercado-alvo, ndo deixa de ser relevante que se consiga com 0s mes-
mos cobrir a estrutura de custos e remunerar o capital, razdo porque €
indispensavel precisar a terminologia referente aqueles. Esta termino-
logia ndo varia muito da utilizada em todas as actividades industriais, o
que se compreende, face a similitude da aplicagdo de analises financei-
ras e suas conclusdes. Guiltinan e Paul (1983), ja chamavam a atengao
para este tema, falando em estrutura de formagdo do lucro. Torna-se
assim relevante efectuar a analise da estrutura de custos, porque esta
tem repercussdes nas decisdes de marketing. As opgdes de alteragdo
no prego ou na composi¢io, leia-se qualidade, dos produtos/servigos
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devem assentar no conhecimento das possibilidades de rendibilizar a
oferta destes tltimos. Em Lendrevie et al. (1992), refere-se que a defini-
¢do do prego de venda com base na cobertura dos custos e a gera¢io de
uma margem de lucro ¢ um método tradicional, salientando-se que em
muitas situagdes a estrutura de custos do produto nio é bem conhecida.
Esta € uma questdo chave na industria financeira. Channon (1995), refe-
re que tem sido critico para o sector bancario aperfeigoar o calculo dos
custos de estrutura. Segundo este autor a aplicagio da lei de Pareto leva
a que se conclua que cerca de 85% dos custos com origem na 4rea ad-
ministrativa, processamento de dados e ac¢des de marketing sdo fruto
de cerca de 15% do volume total de depdsitos, dado que a maioria das
contas bancdrias tém saldos baixos e muitos movimentos. De forma a
enquadrar conceptualmente a relagdo prego/custos apresentamos algu-
mas das principais categorias de custos, recorrendo-nos, essencialmen-
te, dos contributos de Horngren et al. (2000), escritos na perspectiva de
dar énfase a ligagdo entre a contabilidade e a gestdo:

Custos Fixos

Estes custos constituem o conjunto que se mantém inalterado face
ao volume de servigos ou produtos que sdo comercializados, sendo su-
portados na sua totalidade mesmo que a actividade seja suspensa, tor-
nando-se a sua rendibilizagdo indispensavel na ponderagdo da politica
de precgos.

Custos Semi-Variaveis

Este conjunto de custos apresenta alguma variabilidade mas esta
ndo € proporcional as variagdes do volume de negocios, efectuando-se
por patamares deste ltimo, isto é, sdo constantes dentro de determi-
nados limites do nivel de actividade, mas quando os acréscimos deste
ultrapassam certos valores existe alguma variagdo positiva de custos
semi-varidveis. Investimentos em equipamento informatico ou em de-
senvolvimento de software sdo um bom exemplo de fontes de custos
deste tipo.

Custos Variaveis

Sao os custos que variam directamente com o volume de negdcios,
existindo uma estrita correlagdo entre as variagdes de ambos e sempre
de sinal igual. Sendo certo que no longo prazo todos os custos sdo va-
ridveis, no horizonte temporal de qualquer politica de pregos estas trés
categorias devem ser bem definidas.
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Custos Incrementais

Estes custos reportam aos gastos a suportar pela empresa com a
implementacdo de uma decisdo, sendo exemplo dos mesmos a decisdo
de aumentar o nivel de empréstimos a um cliente, o que implica custos
de afectacdo, dos recursos captados, a uma determinada operagdo de
financiamento.

Custos de Oportunidade

Trata-se de custos de opgdo, ou seja, sempre que um Banco decide
emprestar um determinado montante a um cliente em detrimento de o
afectar a uma outra alternativa, como seja uma aplicagdo no Mercado
Monetario Interbancério, deixa de ter um ganho nesta, visando um ga-
nho maior na primeira.

Custos Directos

Sdo os custos que podem ser directamente imputados a um produto
ou servico, dado que a sua existéncia esta intimamente ligada a concep-
¢io, produgio ou comercializagdo de um produto ou servigo financeiro
especifico.

Custos Indirectos

Por contraposigio aos custos acima referidos, os custos indirectos
estdo associados a mais que um produto ou servigo financeiro, sendo
dificil a sua imputa¢do por parcelas a qualquer um daqueles, embora
se possa, por vezes, definir um conjunto de produtos que geram aquele
custo e fazer imputagdes com base em critérios pré-definidos, sempre
passiveis de conterem alguma margem de erro.

Custo Total

Finalmente o custo total, que ndo é mais do que o somatdrio de
todos os custos, podendo falar-se em custo total de um produto/servigo
financeiro, ou de um conjunto de produtos/servigos, ou de todos os pro-
dutos/servigos comercializados pela instituigéo financeira. O custo total
por produto pode ser apresentado com ou sem a inclusdo de imputagoes
de custos indirectos, sendo certo que estes tém de ser tidos em linha de
conta pela politica de pregos do Banco, dado que tém de ser igualmente
cobertos pela margem de comercializagéo.

5. ANALISE DA SENSIBILIDADE DO MERCADO AO PRECO

A medigio da sensibilidade do cliente aos pregos € factor primordial
na implementagdo da politica de pricing de uma instituigdo financeira,
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nomeadamente porque uma variagdo positiva destes poderd ter efeitos
negativos no volume de negocios e vice-versa em caso de diminuicio
dos pregos. Conforme Lovelock et al. (1999), a gestdo da relacdo entre
o nivel da procura e o nivel de precos tem de ser feita numa perspecti-
va dindmica, compatibilizando a frequéncia de compra com o nivel de
retorno projectado.

Ha que concluir da compensagio entre as duas variagdes, de sinal
contrdrio, no nivel de lucros, de forma a verificar o ajustamento das
compensagdes efectuadas, ou seja, apercebermo-nos da elasticidade
procura/pre¢o do mercado ou mercados-alvo. A elasticidade procura/
preco varia de produto para produto, e de mercado para mercado, mas &
relativamente consistente dentro de cada grupo.

Ritter (1988), destaca seis factores que afectam claramente a sensi-
bilidade do mercado-cliente aos pregos:

Grau de Diferenciagdo do Produto

Quanto maior for o grau de diferenciagiio menor ¢ a elasticidade
relacionada com o prego, seja a diferenciagiio tangivel ou intangivel,
sendo certo que na industria financeira a diferenciacio ¢, normalmente,
intangivel.

A diferenciagdo no produto ou servigo financeiro assenta com fre-
quéncia na comunicagdo ao cliente. O Banco deve procurar que o clien-
te tenha a percepgdo de que existe uma vantagem efectiva no produto
ou servi¢o, que permite uma diferenciagdo significativa. A percepgio
¢ entdo transformada numa realidade, mesmo quando, e tal acontece
muitas vezes, tal diferenciagéo ¢, face a produtos da concorréncia, qua-
se inexistente.

Oferta de Suceddneos

A disponibilidade de produtos substitutos ou sucedineos no merca-
do influencia a elasticidade procura/prego dado que os clientes podem
alargar o leque de opgdes a diversos fornecedores de servigos, isto ¢, a
concorréncia entre Bancos joga a favor daqueles.

Sobretudo na Banca de Conveniéncia a sensibilidade ao prego ¢
fortemente penalizadora das instituigdes financeiras que nio cuidarem
correctamente da defini¢do da sua politica de precos. No mercado fi-
nanceiro a existéncia de produtos substitutos coincide, salvo raras ex-
cepgodes, com a clara intengdo de se assegurarem vérios segmentos de
mercado, com politicas de prego diferenciadas, embora satisfazendo
necessidades similares.
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Dimensdo da Despesa

Quanto mais elevado for o valor a pagar pelo cliente, normalmente
associado a qualidade, sofisticagdo ou montante da operagao financei-
ra em causa, maior sera a sensibilidade que o cliente tera em reacgao
ao preco pedido e maior sera a tendéncia para tentar negociar aquele.
Naturalmente que valores de despesa mais elevados pesam mais no or-
camento ou no rendimento de cada cliente e, mesmo que bem correla-
cionados com o produto financeiro em causa, levam a uma reacgao mais
acentuada.

Dimensdo da Relacdo com o Cliente

Um outro factor que influencia a reac¢do do cliente ao prego que
lhe é proposto ou apresentado ¢ a variabilidade de servigos financeiros
que o mesmo utiliza numa instituigdo financeira, sendo certo que, por
um lado, a relagdo mais intima conduz a uma maior maleabilidade do
cliente, mas, por outro lado, leva a que este seja mais exigente na nego-
ciacdo e conduz o Banco a compreender que quanto maior 0 envolvi-
mento mais tem a perder com a saida do cliente para a concorréncia.

Exclusividade do Produto ou Servigo

Quando uma institui¢do financeira consegue lancar num mercado-
-alvo um produto ou servigo financeiro que lhe € exclusivo ou, pelo me-
nos, consegue passar a mensagem de que existe exclusividade através
de uma boa comunica¢io de Marketing, entdo a elasticidade em relacéo
ao preo diminui, situagéo que ¢ potenciada se o Banco conseguir trans-
mitir aos seus clientes uma imagem de prestigio.

Rotagdo da Populagdo Alvo

Finalmente o factor relacionado com a dimensio populacional do
mercado, dado que se conclui, segundo especialistas do mercado banca-
rio, que ¢ dificil um cliente habituar-se a trabalhar com uma institui¢do
financeira e mudar de fornecedor de servigos sem uma forte razdo que
o impulsione a tal.

A estabilidade populacional reduz a sensibilidade ao prego em favor
da habituagiio & instituigéo financeira, o que conduz a que os primeiros
Bancos a instalarem-se numa regiio tém uma vantagem comparativa
relevante face a futuros competidores.

Dos factores apresentados, Ritter (1988), refere dois como aqueles
que podem ser fortemente influenciados pelos Bancos, a saber, 0 grau
de diferenciagio dos produtos e a dimensio da relagdo com o cliente,
sendo sujeitos relativamente passivos, e obrigatoriamente atentos, nos
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restantes factores.

Dar énfase a qualidade ou exclusividade dos produtos, através de
uma boa comunicag¢do de Marketing e apostar no cross-selling sio as
principais armas de fidelizagdo de clientes e combate a sensibilidade
destes aos pregos.

Em complemento ao exposto ha que analisar as dificuldades em es-
tudar a elasticidade pre¢o da procura no mercado financeiro, nomeada-
mente no dos produtos bancarios, sendo possivel, segundo Reidenbach
(1992), utilizar trés metodologias.

A andlise directiva que consiste em basear a sensibilidade dos
clientes a variagdo dos precos na expectativa subjectiva dos analistas
¢ gestores de cada instituicdo financeira, através da valorizagio de um
conjunto de itens que sdo classificados de acordo com uma escala pré-
-definida, e que visa que o Banco se recorra da experiéncia e contacto
dos seus quadros técnicos ¢ directivos com o mercado para definir hi-
poteses de respostas da procura a variagdo dos precos.

A anélise historica que tem como orienta¢io a recolha de dados
estatisticos referentes a todas as alteragdes de prego efectuadas no pro-
duto ou servigo financeiro, em estudo, nos wltimos “n” anos, e corre-
laciond-la com as variagdes de volume de negocios, nomeadamente
recorrendo-se de modelos de regressio linear simples.

Finalmente a investigagio pratica sobre a sensibilidade ao preco
que consiste em realizar frequentes testes de mercado em que os servi-
¢os e produtos sdo comercializados a diferentes pregos e se vai registan-
do a resposta dos clientes as variagdes efectuadas, sendo certo que na
industria financeira ¢ muito dificil conseguir que os clientes, sem sabe-
rem que estdo a ser testados, regressem a institui¢do financeira depois
de terem recusado um servigo por um determinado prego.

6. PRECO E COMPETITIVIDADE

Refere Antunes (1994) que a teoria econdmica da elasticidade pre-
¢o/procura € confirmada pela analise do break-even, nao sendo expecta-
vel que, em mercados de concorréncia aberta, as institui¢des financeiras
retirem lucros supranormais de produtos ou servigos similares durante
muito tempo, dado que a natural tendéncia da conjugagio de forcas da
lei da procura e da oferta levara a rapida anulagdo de vantagens pon-
tuais no factor prego.
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O mesmo autor reporta-se, normalmente, & relagdo inversa entre
preco ¢ volume de negocios, as varidveis que traduzem a capacidade
de o negdcio rendibilizar a estrutura de custos fixos, para sintetizar as
quatro tipologias mais provaveis de evolugio da elasticidade prego/pro-
cura, ou seja:

— uma relago inversa absolutamente linear;

— uma relagdo de curva em “U”;

— uma relagio de curva em “U” invertido;

— uma curva progressivamente decrescente.

A primeira e a ultima das situagdes referidas séo facilmente com-
preendidas e resultam de mercados muito competitivos em que a rela-
¢io entre o factor prego e a procura ¢ extremamente volatil. Ja o caso da
relaciio em curva “U” ocorre em mercados onde a partir de determinado
ponto a racionalidade da ligagio prego/valor percebido do produto se
altera para uma relagdo especulativa em que se acredita que a valo-
rizacdo tem consisténcia e a reacgdo ao aumento de precos se reduz
consideravelmente.

Diz Antunes (1994), que a relagdo em curva “U” invertida também
é plausivel em situagdes de comercializagdo de produtos ou servicos
acompanhadas de fortissimos investimentos em comunicagéo de Mar-
keting. Este autor conclui por esta via simples que a concorréncia tem
forte impacto na definigdo da politica de pregos de uma instituigéo fi-
nanceira e resulta num mecanismo de ajustamento da elasticidade preco
da procura.

Ritter (1988), vai mais além nesta analise e considera que um pri-
meiro passo consiste na defini¢io do mercado relevante, como via para
identificar os concorrentes e as estratégias de pricing a implementar.

A defini¢do do mercado relevante encerra alguma complexidade
analitica fruto da multiplicidade de opg¢des que surgem para os bino-
mios produto/mercado geografico, e que variam de Banco para Banco.
Nio aprofundando significativamente este ponto do trabalho, que con-
duz ainda a segmentagdo de mercado dentro de cada binomio definido,
o importante ¢ perceber que, em sequéncia desta fase do processo de
procura da melhor politica de pregos a adoptar, se tem de identificar os
concorrentes e enquadra-los de acordo com diversas tipologias.

Ritter (1988), caracteriza quatro tipologias de concorrentes em ter-
mos de comportamento face a variavel prego, (1) lideres, (2) cooperan-
tes, (3) adaptaveis e (4) oportunistas.
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Os lideres sdo aqueles que sobressaem como instituicio financeira
dominante no mercado relevante, detentores de uma quota de mercado
significativa, normalmente mais de 50%, os quais definem o prego de
mercado e lideram as alteragdes do mesmo, alteracdes essas que sdo
seguidas pela concorréncia. S6 podemos falar verdadeiramente em lider
se a sua capacidade para obrigar a concorréncia a segui-lo nas modifi-
cagdes de prego for efectiva, sejam as alteragdes de sinal positivo ou
negativo.

Os cooperantes sdo aqueles concorrentes que detém, em média,
uma quota de mercado de cerca de 20% e cujo objectivo da sua politica
de pre¢os € o de manter essa mesma quota de mercado, pelo que as alte-
ragdes no seu pricing limitam-se a ser respostas as acgdes tomadas pe-
los concorrentes nesta matéria. N&o significa isto que todos pratiquem
o mesmo nivel de pregos mas sim que procuram manter os diferen-
ciais dos mesmos dentro de determinada banda de variagdo. Por outro
lado, os cooperantes tém consciéncia de que poderiam ganhar quota de
mercado com redugdes significativas de pregos, mas consideram que a
reac¢ao dos concorrentes poderia levar a um resultado liquido que lhes
poderia ser adverso, fruto do ajustamento do pricing.

Os adaptaveis sdo normalmente detentores de pequenas quotas de
mercado, rondando no méaximo os 10%, e que em termos de politica de
precos seguem o lider, ndo significando que praticam valores exacta-
mente iguais, e apresentam um comportamento similar ao dos coope-
rantes mas com motivagdes proprias, que consistem em pretenderem
sobreviver no negdcio, estando conscientes de que as suas decisdes niio
influenciam o pricing do mercado onde actuam.

Finalmente os oportunistas, que procuram estar sempre contra a
corrente que flti no mercado, ndo acompanhando os aumentos de preco
realizados pelo lider, nem utilizando uma politica de reducdes dos mes-
mos para ganhar quota de mercado. Sdo, normalmente, detentores de
pequenas quotas de mercado e relativamente recentes no mercado, pelo
que pouco t€m a perder com a tomada de posi¢des nio alinhadas com a
maioria dos concorrentes.

As tipologias acima referidas tém também algum paralelismo com
as estruturas de mercado, ou seja, com o facto de se falar em mercados
monopolistas, em que ¢ mais natural a existéncia de um lider a definir
a politica de pregos, ou de mercados oligopolistas, com a existéncia
de um grupo de concorrentes com comportamento cooperante, ou em
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mercados fragmentados, onde mais facilmente vemos coexistirem coo-
perantes e adaptdveis, embora em todos eles possam existir as diversas
formas de comportamento acima referidas.

7. ESTRATEGIAS DE PRECOS

Antunes (1994) apresenta duas grandes linhas estratégicas para a
construcdo de uma politica de pregos por parte das institui¢des finan-
ceiras. As estratégias baseadas em competéncia distintiva e diferencia-
¢io de produtos e servigos e as estratégias baseadas na eficiéncia das
operagdes.

As primeiras ddo destaque a capacidade inovadora da instituigdo
financeira, associada ao nivel de recursos de conhecimento e a compe-
téncia técnica dos recursos humanos, sendo tipicas de empresas finan-
ceiras que comercializam produtos e/ou servigos complexos, com maior
incorporagdo de engenharia financeira, em mercados sofisticados, com
clientes culturalmente bem preparados e com elevados padroes de exi-
géncia.

As segundas enquadram-se em empresas financeiras que tém in-
vestido em sistemas de distribui¢@o assentes nas novas tecnologias, ge-
rando ganhos em eficiéncia e melhorando a sua curva de experiéncia,
em que existem economias de escala que se reflectem na estrutura de
custos e permitem a descida dos pregos, que ¢ compensada pelo au-
mento do volume de negocios, havendo Bancos que conseguem ganhar
quota de mercado e outros que se tornam adaptaveis no seu comporta-
mento face ao pricing.

Dentro destas duas grandes linhas de orientagdo estratégica este
autor aponta sete opgdes para a construcdo da politica de precos de uma
institui¢do financeira. Essa constru¢do pode ser baseada nos custos, no
break-even e no impacto nos lucros, no valor de utilizagéo, no mercado,
no relacionamento, na penetragdo do mercado e na desnatagdo.

Uma politica de pregos baseada nos custos ¢ uma politica de pre-
¢os orientada para a cobertura da estrutura de custos totais acrescida de
uma margem de lucro que ¢ indispensavel para rendibilizar o negocio e
garantir a sobrevivéncia da institui¢io financeira, e tem subjacente a ja
referida preocupagio com o desenvolvimento do produto, sendo certo
que, ndo levando em conta a sensibilidade do mercado a evolugio dos
pregos, a probabilidade de éxito ¢ relativamente baixa. Antunes (1994),
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acrescenta que esta metodologia tem ainda a dificuldade, para muitas
institui¢des financeiras, de obrigar a um conhecimento efectivo dos
custos por produto, o que normalmente nio acontece.

O break-even como suporte da defini¢io dos precos significa que
a instituig¢do financeira projecta um determinado nivel de lucros e vai
procurar uma estrutura de pre¢os que permita um volume de negocios
que levara a concretizagdo do objectivo, ou, caso esteja estimado um
determinado nivel de actividade, entdo ha que assegurar o preco que
conduz a rendibilidade desejada.

Em qualquer das situagoes existe a presungio de que o mercado ird
responder positivamente a politica de pregos que a empresa prosseguir,
o0 que € dificil de acontecer na maioria das situagdes, sobretudo se hou-
ver concorréncia significativa para o mesmo produto ou servico.

No que concerne ao valor de utiliza¢io como factor orientador do
pricing do Banco, ele significa uma preocupagdo com a percepgio que
o cliente tem do valor do produto/servigo em causa, ou seja, o cliente
torna-se o foco principal da politica de pregos. Por outro lado, a comu-
nicagdo marketing ou a jungio de alguns servicos de valor acrescentado
passam a ter um papel importante na valorizagdo dos produtos finan-
ceiros.

A metodologia de defini¢do de pregos com base no mercado, ou
seja, a preocupagdo em referenciar os pregos tendo em atengio os con-
correntes, pode aplicar-se, essencialmente, a mercados fragmentados,
onde, de acordo com o autor, se aposta no langamento de produtos nio
inovadores em mercados que estdo maduros para a concorréncia mas
que sdo novos para o desenvolvimento de negdcios da institui¢io finan-
ceira em causa. As pequenas institui¢des financeiras sdo normalmente
seguidoras do lider e este método torna-se muito comum no mercado
bancério, fruto do ja referido desconhecimento da estrutura de custos
efectiva por produto/servigo.

Relativamente a defini¢do do pricing atendendo ao relacionamento,
ou seja, a ligagdo entre 0 Banco ¢ o cliente, considerando que existe a
possibilidade de efectuar cross-selling, entdo uma via para rendibilizar
a ligagdo comercial com aquele, para um produto/servigo especifico,
pode ser definir um prego pouco interessante, da perspectiva da ins-
tituicdo financeira, em termos de realizacdo de uma determinada taxa
de lucro, mas que garante a fideliza¢ido do referido cliente e conduz ao
alargamento do envolvimento deste Giltimo, no intuito de garantir que
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negbcios futuros ou paralelos poderdo levar a um resultado global
positivo e compensador.

No pricing baseado na penetragdo de mercado esta em causa asse-
gurar uma determinada quota do negocio global, ganhando vantagem
tdo significativa quanto possivel sobre os concorrentes, 0 que conduz,
quando existem varias instituigdes financeiras a actuar no mercado de
forma similar, a uma eventual guerra de pregos, sendo os clientes os
Unicos beneficiados.

Finalmente, falta referir a metodologia que assenta na desnata-
¢io do mercado, ou seja, aquela em que uma instituigdo financeira se
propde a maximizar a rendibilidade de um produto financeiro em todo
o segmento de mercado, atraindo todos os clientes com necessidades
compativeis com este produto e que o valorizam em termos de inovagéo
financeira. Tal implica uma qualidade e sofisticagdo do produto com
nivel superior ao existente no mercado, que desincentive a entrada de
concorrentes, conduzindo a sequentes langamentos de versdes simila-
res do produto, com caracteristicas menos sofisticadas, e que oferecem
precos mais convidativos. Esta politica ¢ prosseguida até se cobrir todo
segmento-alvo, situagdo algo complicada no mercado financeiro face a
facilidade de imitacdo dos produtos/servigos financeiros pela concor-
réncia.

Outros autores, como Reidenbach (1992), consideram que o
desenvolvimento de uma estratégia de pricing deve ter em atengdo
o posicionamento dos concorrentes no mercado, ou seja, pautar-se pela
caracteriza¢io anteriormente apresentada relativamente ao prego e a
competitividade. Se estamos perante um lider de mercado que tem
vantagem na definigdo da politica de pregos, este pode autonomamente
claborar e apresentar os seus pregos de mercado, mas tendo em atengdo
o0s seguintes aspectos:

— se algum acontecimento enfraquecer financeiramente o lider,
nomeadamente um produto financeiro langado no mercado que se revelou
desastroso em termos de rendibilizagdo, entdo os oportunistas podem
explorar a situagdo pressentindo que o lider ndo tem condi¢des para
responder aos ataques de mercado;

— se uma instituigio financeira forte verificar que existe uma opor-
tunidade de mercado num segmento em que ndo actuava, entdo pode
ser levada a confrontar o lider desse segmento de mercado, dado que o
risco que corre, face ao facto de ser um mercado novo para ela, ¢ infe-
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rior ao da empresa ja ali instalada;

— mas pode ainda acontecer que uma empresa concorrente, mas
adaptével, veja a sua situagio concorrencial modificar-se através da
entrada no seu capital social de um parceiro financeiramente forte e
disponivel para confrontar situagdes de guerra de pregos no intuito de
ganhar quota de mercado.

Debrugando-nos sobre aqueles que sdo cooperantes em termos de
preco versus competitividade, ou seja, aqueles que definem a sua po-
litica de pregos procurando manter a correlaco de forgas no mercado,
concluimos que a sua estratégia é encontrar vias, directas ou indirec-
tas, mas claras e seguras, de levar os concorrentes a perceber as suas
intengdes em termos de alteragdes dos precos praticados, antes da sua
implementagdo, de modo a poderem efectua-las sem com isso dese-
quilibrarem a referida correlagio de forgas, até ai existente, e dando
oportunidade a que os concorrentes mostrem a sua intengdo de seguir a
alteragdo ou manter a postura actual.

Se a institui¢do financeira se comportar como um adaptavel em
termos de politica de pregos, entio sera de manter a sua postura perante
0s concorrentes, mas podendo seguir algumas linhas de actuagio que
lhe ddo alguma margem de manobra, nomeadamente, concentrando-se
no controlo de custos, de forma a melhorar as margens, diferenciando
produtos tanto quanto possivel, procurando ganhar imagem em termos
de instituigdo financeira, sub-segmentando alguns segmentos de mer-
cado de forma a definir nichos que lhe sejam vantajosos e encontrando
estratégias de especializagdo que lhe permitam tornar-se lider em
pequenos mercados.

Finalmente uma referéncia para as empresas financeiras que séo
originariamente oportunistas na definicio da sua politica de pregos, e
que tanto podem manter essa postura como tornar-se, por vezes, confor-
me as conveniéncias, em adaptaveis aos precos de mercado.

Se em principio, a sua estratégia é praticar precos baixos em mer-
cados maduros, ou néo seguir as altera¢des de pregos em mercados com
forte lideranga, de forma a ganhar quota de mercado, devem no entanto
ter em atengdo que:

— em mercados monopolizados esta estratégia ¢ muito dificil de
prosseguir, porque o lider monopolista tem forga suficiente para a com-
bater e vencer financeiramente tal confronto;

— nos mercados oligopolistas ou nos mercados fragmentados esta
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actuagdo pode ser mais produtiva porque a resposta aos ataques de
mercado baseados nos pregos pode ndo ser, €, normalmente néo ¢, tdo
rapida e concertada como no caso acima, levando a que, enquanto os
concorrentes acordam em reagir, em conjunto ou separadamente, a ins-
tituigdo que se comportou como oportunista esta a ganhar vantagem no
mercado, sendo verdade que num mercado fragmentado essa resposta
¢ ainda mais demorada e dessincronizada, aumentando as hipoteses de
axito da iniciativa de alteragio da politica de pregos.

8. POLITICAS DE PRECOS E SEGMENTACAO

A indastria financeira vé na segmentagdo de mercados uma forma
de empolar ou realgar a diferenciagdo de produtos, permitindo que
algumas instituigdes consigam desta forma associar alguns segmentos a
sua imagem de marca.

Quanto mais uma empresa financeira conseguir realgar o grau de
diferenciagiio dos seus produtos, ou de alguns deles, maior a probabi-
lidade de impor e controlar o prego do(s) mesmo(s) num determinado
segmento de mercado. Conforme Lovelock e Wright (1999), se os clien-
tes ndo percepcionarem diferengas entre as diversas ofertas do mercado
irdo optar pelo prego mais baixo, ¢ nesta situacdo diminui a margem de
controlo das empresas financeiras na gestdo desta variavel.

Quanto maior a heterogeneidade de mercado, maiores as hipoteses
de se proceder a segmentagdes do mesmo, com significado pratico para
a definicdo das politicas de precos, mais facilmente se criam nichos e
mais consistente se torna o desenho de produtos especificos que assegu-
rem o controlo de determinado grupo de clientes.

A segmentagdo conduz, também, a defini¢io de derivados de um
produto/servigo financeiro, em que as alteragdes sdo, por vezes, pou-
co significativas. Podem, no entanto, ser suficientes para ganhar varios
segmentos de mercado se o Banco conseguir transmitir uma diferencia-
¢io perceptivel aos consumidores. Em produtos flanqueados, ou seja,
derivados de um original e muito similares ao mesmo, justificam-se
pregos diferenciados.

[ igualmente importante distinguir segmentagdo de mercado de
segmentacio de pre¢o, como politica de actua¢@o de uma empresa.

A segmentagio de mercado tem subjacente encontrar um conjunto
de potenciais clientes que se revelam relativamente homogéneos para



Henrique Manuel Pimentel Reis / Maria Teresa Gomes Valente da Costa 279

Justificar a afectagdo de recursos a conquista do dominio desse mercado,
tornado relevante, enquanto que a segmentagio de prego implica que se
comercialize 0 mesmo produto em diferentes segmentos de mercado a
diferentes pregos, implicando um pricing especifico por segmento.

Por outro lado, a mesma instituigdo financeira pode langar produ-
tos financeiros substitutos entre si, como forma de definir alguma dife-
renciagdo entre segmentos de mercado e justificar alguma segmentagiio
de pregos, a qual sera melhor suportada se existir uma correcta comu-
nicag¢do de marketing.

Tendo em atengdo o exposto propdem-se uma metodologia de seg-
mentagdo de mercados com elevada probabilidade de éxito, devendo
seguir-se os seguintes passos: (1) identificar os segmentos com base em
critérios de segmentacdo de mercados financeiros; (2) seleccionar uma
estratégia de marketing especifica por segmento-alvo; (3) seleccionar
os meios de segmentagdo, ou seja, por produto, por preco ou por nivel
de servigo; (4) definir pregos que permitam manter a diferenciagio
de produtos; (5) implementar uma politica de pre¢os que promova a
resposta pretendida por parte dos clientes.

9. POLITICA DE PRECOS E CICLO DE VIDA DO PRODUTO

I normal os analistas ¢ técnicos de Marketing falarem em ciclo
de vida quando se referem a um produto ou servico, mas na realidade
temos de diferenciar entre dois tipos de ciclo de vida, que devem ser
alvo da nossa atengdo, o ciclo de vida financeiro e o ciclo de vida do
produto.

O ciclo de vida do produto, aquele de que ouvimos falar com mais
frequéncia, aponta essencialmente para a consideragio de quatro eta-
pas importantes na existéncia comercial do produto, que sio a fase de
langamento, a de crescimento, a de maturidade e a de declinio. Devem,
assim, existir politicas de pregos especificas para cada fase, as quais
levardo em linha de conta as caracteristicas do mercado e a evolugio
perspectivada para o desenvolvimento do volume de negécios.

Na fase de langamento € importante reter que os resultados liqui-
dos ser@o pouco significativos, face a elevados custos de concepgio,
desenvolvimento e introdugdo do produto no mercado e em que, a par-
tida, s6 os consumidores mais curiosos ou adaptaveis irdo ser levados a
tornar-se clientes do mesmo.
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Nesta fase, a estratégia de pricing sera a de conduzir o cliente a
compreender o valor do produto, devendo o preco traduzir aquele, tanto
quanto possivel, e ficando proximo do que sera o preco no médio/lon-
go prazo, para que ndo se venham a frustrar expectativas futuras, que
desequilibrem a relagdo valor percebido versus pre¢o, que poderiam
conduzir ao afastamento definitivo de muitos clientes.

Por outro lado, o langamento do produto com um prego demasiado
baixo pode criar uma imagem de baixo valor que ficara para sempre
associada aquele e impedira a rendibilizagdo futura do negocio e podera
inclusive afastar do seu consumo determinado tipo de clientes.

Reidenbach (1992), diz-nos que a forma de ultrapassar este pro-
blema ¢ a de langar o produto com o pre¢o justo, que se pretende vir
a praticar efectivamente no futuro, mas criando nos primeiros tempos
uma politica de descontos, que leve os consumidores a experimenta-lo,
dando-lhes a conhecer o verdadeiro prego.

Na fase de crescimento as vendas evoluem a taxas que podem ser
interessantes, dependendo da aceitagio do produto pelo mercado,
comegando a desenhar-se o aparecimento de alguns lucros. A instituigao
financeira deve optar por uma estratégia de penetragéio ou de desnata-
¢io, podendo, inclusive, caso o crescimento seja significativo, baixar
ligeiramente os pregos, como forma de consolidar barreiras face a con-
corréncia.

Na fase seguinte, a de maturidade, normalmente a mais longa das
quatro etapas, em que a procura sofre as primeiras oscilagdes, com
quebras ¢ ligeiros aumentos, a competicdo, ao nivel do factor prego,
aumenta. E a fase, por exceléncia, de uma efectiva defini¢io de poli-
tica de pregos, sendo certo que a mesma ja devia estar anteriormente
ponderada e estudada, devendo melhorar o controlo de custos, mas sen-
do necessario apostar mais na diferencia¢do, nomeadamente através da
sempre importante comunica¢@o de marketing.

E também nesta fase que os Bancos devem procurar novos
segmentos de mercado, alterar o marketing-mix, dar novo realce ao
produto ou comegar a estudar a sua eventual substitui¢ao.

Finalmente, temos a fase de declinio em que a procura vai de-
crescendo, devendo a institui¢do financeira fazer opgdes, devidamente
estudadas, entre alternativas diversas. Pode aumentar o investimento
no produto de forma a ganhar quota de mercado aos concorrentes e
procurando tornar-se fornecedor exclusivo ou quase exclusivo naquele
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mercado e para aquele produto. Esta opgdo tem tanto mais significado
quanto maior a fatia de custos fixos que esta afecta a existéncia do pro-
duto em causa, e que sera dificilmente rendibilizada se desviada para
outros componentes da carteira de produtos da institui¢do financeira,
embora ndo seja comum que tal acontega no negdcio financeiro, onde a
flexibilidade da estrutura de custos ¢ relativamente significativa.

Outra hipotese ¢ seguir a estratégia oposta, ou seja, desinvestir no
produto, garantindo o mesmo apenas ao conjunto de clientes mais fide-
lizados e que pretendem continuar a adquiri-lo, e em que o cross-selling
exija a manutengdo deste produto financeiro na carteira do Banco, tor-
nando-se o seu mercado um mercado atomizado. Pode ainda optar-se
por uma estratégia de aumento de pregos que leve os consumidores
a afastarem-se naturalmente do produto, obtendo-se receitas unitarias
clevadas nos casos em que se concretizarem algumas transaccdes, e
desviando-se, de imediato, cash-flow para novos investimentos.

Reidenbach (1992), refere, também, o ciclo de vida financeiro,
considerando que do ponto de vista das institui¢cdes financeiras existem
cinco fases do mesmo, que sio a:

—entrada no circuito dos fluxos financeiros;

—acumulago de divida;

—acumulagio de activos;

— estabilidade financeira;

— reforma.

A primeira fase ¢ a entrada no circuito dos fluxos financeiros, em
que os potenciais clientes tém, normalmente, entre 18 e 25 anos, apre-
sentam baixos niveis de rendimento, recorrendo pouco a crédito ou a
aplicagdes, e limitando-se sobretudo a algumas transacgdes de servigos,
nomeadamente depositos e levantamentos de fundos de montante redu-
zido, ou utilizagdo de cartdes de crédito com limite de responsabilidade
bastante baixos.

A elasticidade procura/prego neste segmento é muito elevada, fruto
das condigdes apertadas de rendimento em que estes clientes se movi-
mentam.

A fase seguinte ¢ denominada por estes autores de fase de acumu-
lagdo de divida, em que a faixa etaria se situa, normalmente, entre os 25
¢ 0s 40 anos, abrangendo individuos que formaram familia, compram
casa para habitagdo propria, adquirem carro, tém filhos e sdo obriga-
dos a suportar as naturais despesas de educagio, o que, na maioria das
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situagdes, implica acumular dividas através do recurso ao crédito, face
a impossibilidade de o rendimento ser suficiente para pagar todos os
compromissos com fundos proprios, sobretudo a compra de casa.

Crédito hipotecario, empréstimos de curto prazo, cartdes de cré-
dito com limites de responsabilidade mais alargados, sdo os principais
produtos financeiros de que se recorrem, sendo elevada a elasticidade
procura/preco.

Em terceiro lugar temos a fase de acumulagio de activos, sendo
a maioria dos consumidores individuos entre os 40 e os 50 anos, com
rendimentos mais elevados, que acumularam alguma poupanga, véem
os seus filhos tornar-se autonomos, as despesas obrigatorias diminuem,
algumas das dividas sdo liquidadas por inteiro, os bens patrimoniais
valorizaram-se, alguns investimentos produzem frutos, entre outras
situagdes possiveis.

A sensibilidade as variacdes de prego diminuem, as relagdoes com
o Banco tornam-se mais proximas, a vontade de mudanga diminui e os
produtos financeiros procurados sdo mais especificos ¢ mais sofistica-
dos.

Em seguida vem a fase de estabilidade financeira, que, segundo
alguns autores, inclui na maioria dos casos, individuos dos 50 aos 65
anos, com um nivel de rendimentos estabilizado e o mais elevado con-
seguido ao longo de toda a vida, com um reduzido montante de dividas,
com preocupacdes de bem-estar e de lazer especificas, visando preparar
a reforma, e com a acumulagdo de activos a atingir o seu auge.

Os produtos financeiros procurados estdo sobretudo virados para as
aplicagdes e acumulagéo de rendimento e a elasticidade procura/preco
esta na sua fase mais baixa.

Finalmente a fase da reforma, considerada a partir dos 65 anos,
com estagnagdo no nivel de rendimento ou, inclusive, alguma diminui-
¢io deste, em que aparece alguma necessidade de vender alguns activos
para manter determinados padrdes de consumo ou para se aproveitar os
anos de vida que restam, interessando-se por produtos financeiros de
poupanga/rendimento que permitam manter um padrdo de vida equili-
brado, havendo acréscimos de sensibilidade as variagdes de prego.
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Nao estando esgotado o tema, parece-nos ter sido possivel abordar
a problematica do pricing nos produtos financeiros de forma suficien-
temente aprofundada para se perceber a importdncia do mesmo e as
suas implicagOes e varidveis relacionadas, sendo certo que a literatura
disponivel sobre estes assuntos ndo ¢ muito vasta.

Realce, também, para o facto de que nada do exposto é considerado
pelos autores estudados como imutavel ou universal, havendo sempre
excepgoes nas diversas hipoteses de trabalho, as quais servem para con-
firmar as regras de comportamento assumidas pela maioria.

O mercado financeiro ¢ exigente em termos analiticos e implica
que os Bancos estejam permanentemente atentos a evolugio da con-
juntura econdmica e social, bem como as iniciativas da concorréncia, o
que justifica que a politica de pregos esteja em continua observagdo e o
Departamento de Marketing tenha na constante revisdo do pricing uma
das suas tarefas mais assiduas.
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