Gestéo de preco em servicos digitais globais que usam modelo de
negocios freemium

RESUMO:

No varejo eletrdnico, as definicdes de comércio eletrbnico nos permitem entende-lo além da simples
comercializacdo de produtos embalados. A digitalizacdo de contetdos, servicos e experiéncias passou a fazer parte
da oferta de consumo, tendo como importantes representantes empresas como Netflix, Spotify e Linkedin, entre
outras, servicos digitais com receita a partir de pagamentos recorrentes, classificados como servigos digitais por
assinatura (DSS — Digital Subscription Service). O modelo de negdcios freemium tem ganho destaque nos Gltimos
anos, embora boa parte da literatura enxergue-o sob uma visdo dualista (versdo gratuita vs. uma versdo paga),
apesar de nenhum impedimento para mais de uma versao paga (niveis). Aproveitando-se do alcance global, DSSs
freemiuns geralmente apresentam padronizagao na oferta (quantidade de versdes pagas e beneficios de cada uma),
tornando o gerenciamento de pregos local fundamental para adequacéo da percepcdo de valor das versdes pagas
as variaveis econbmicas, de mercado e da expectativa do consumidor em cada mercado. Este ensaio tedrico propde
estratégias de posicionamento de preco em DSSs freemium globais a partir do modelo de ciclo de vida do
consumidor digital de Cutler e Sterne (2000) e de cendrios potenciais na gestdo de niveis premium tendo como
premissa a flexibilidade de precos por mercado para permitir adequagdes locais. Tais propostas permitirdo a
gestores de servigos freemium globais realizarem ajustes nos precos praticados conforme a andlise da distribui¢do
de seus consumidores entre as versdes pagas deste servico e a estudos futuros buscarem uma possivel quantificagdo
da alteragéo de preco em funcéo da assimetria da distribui¢do dos consumidores.
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1. Introducéo

No varejo eletrénico, as defini¢des para comércio eletrdnico (e-commerce) consideram
uma ampla gama de bens e servicos comercializados em meios eletrénicos. A International
Organization for Standartization (ISO), por exemplo, define comércio eletronico como “o
termo genérico para a troca de informagdes entre empresas e entre empresas e consumidores”,
0 Global Information Infrastructure Committee (GIIC), por sua vez, coloca como as “atividades
econbmicas utilizando meios de comunicagédo eletrénicos, por meio dos quais pessoas podem
comprar produtos, promover bens e resolver problemas” (Qin, 2010, p.7). Turban et al (2017,
p.7) como “usar a Internet e outras redes (por exemplo, intranets) para comprar, vender,
transportar ou trocar dados, bens ou servicos”; Delone e McLean (2004) como “o uso da
Internet para facilitar, executar e processar transagdes de negocios”.

O que todas as definicBes permitem, em geral, é considerar que 0 e-commerce vai além
da venda de produtos tangiveis entregues fisicamente ao comprador, coerente com as dimensdes
do comércio eletrénico apresentadas por Choi, Stahl e Whinston (1997) — Figura 1 — e abrindo
espaco para discutirmos peculiaridades sobre a gestao de servigos digitais, sob a Otica do varejo
eletrénico, com foco neste artigo para os servicos globais (disponibilizados em todo 0 mundo)
gue utilizam o modelo de negdcios freemium.

DSSs (Digital Subscription Services, ou Servigos digitais por assinatura), onde estéo
incluidos os Softwares-como-Servico (Software-as-a-service, SaaS), representam o que €
identificado no modelo de Choi, Stahl e Whinston (1997) como o comércio eletronico puro:
um bem digital (intangivel e acessivel por meios digitais), vendido em um canal digital (a
transacdo comercial € realizada em um meio digital) por um agente digital (a troca de valores
acontece no meio digital). Especificamente no caso dos DSSs, temos a entrega de um contetido
ou experiéncia de consumo recorrente, com cobrancas periodicas por este uso por meio de
assinaturas, até que o consumidor decida por cancelar o servigo. Servicos como Netflix,
Spotify, Dropbox, Linkedin, Microsoft Office Online, entre outros, sdo exemplos praticos desta
categoria de servicos.



Figura 1: dimensdes do e-commerce
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Fonte: Choi, Stahl e Whinston (1997)

Alguns DSSs, em particular, também tém em comum o fato de utilizarem o modelo de
negdcios freemium como principal fonte de receita, conceito original da década de 80 e descrito
por Liu, Au e Choi (2014) como “um modelo de negdcios onde um servigo ou produto €
oferecido gratuitamente, mas uma versdo premium, contendo funcionalidades, caracteristicas
ou servigos adicionais, ¢ cobrada”, uma estratégia particularmente popular em produtos ¢
servigos digitais como jogos online, aplicativos e servigos baseados na nuvem (cloud services)
(Wagner, Benlian & Hess, 2014).

Para maior ganho de escala e reducéo do custo fixo de producdo destes servicos, sua
oferta paga, o que inclui o nimero de versdes pagas disponiveis ao consumidor e os beneficios
em cada uma delas, segue uma abordagem padronizada (Risenberger, Knight & Cavusgil,
2010), o que, apesar dos beneficios, limita gestores locais (nos diferentes mercados no mundo)
a adequarem as diferencas entre as versdes pagas em funcdo de questdes macroecondmicas, de
concorréncia local ou mesmo da expectativa do consumidor local. Grosso modo, ndo sdo
possiveis alteracdes na natureza ou disponibilidade de funcionalidades entre a versao gratuita e
a(s) versdo(bes) paga(s), tendo todos os usuarios deste servico a mesma experiéncia
independente de onde se encontre. Por outro lado, uma flexibilidade na determinacdo do preco
local de cada versdo paga permitird a este gestor ndo apenas encontrar o pre¢o que melhor
estimule a conversdo de usudrios gratuitos a pagantes, mas também movimentar seus usuarios
pagantes (consumidores que pagam por uma das versdes pagas) ao longo das multiplas ofertas.

Neste artigo, tomam-se como exemplo DSSs freemiuns com trés versdes pagas fazendo
um paralelo com a classificacdo de valor de consumidores de jogos de Lovell (2011) — que 0s
classifica entre minnows (peixes pequenos), dolphins (golfinhos) e whales (baleias) em funcgéo
do ARPPU, embora tal classificacdo ndo seja considerada neste artigo.

Ao observar a curva de distribuicdo destes usuarios pagantes entre as versGes pagas
(assimétrica, gaussiana, gaussiana invertida ou igualitaria) e tendo como premissa a
impossibilidade de se adicionar, suprimir ou alterar os beneficios entre as versdes (dada
padronizacéo global do servigo), um gestor de DSSs freemiuns poderia realizar ajustes de preco,
para cima ou para baixo, entre as versoes redistribuindo o valor percebido entre elas e, assim,
buscar aumentar sua conversao (de usuarios gratuitos para Usuarios pagos) ou aumentar a
receita média por usuario pagante (ARPPU — Average Revenue Per Paying User).

Este artigo tedrico tem como objetivo propor estratégias conceituais de ajustes de preco
em funcdo da distribuicdo de usuarios pagantes em um DSS freemium, sendo esta, preco, a
principal variavel gerenciavel em DSSs freemium globais. Para tanto, também se revisita o
modelo de ciclo do consumidor digital de Cutler e Sterne (2000) ao incluir o conceito de
leveling up, movimento vertical ascendente de consumidores pagantes entre tais niveis, ao
propor cenarios para futuros estudos empiricos sobre a movimentacdo de usuarios pagantes
entre os niveis de preco x beneficio.



2. Servigos Digitais por Assinatura (Digital Subscription Services - DSS)

Com a popularizacao da internet, produtos, servigos e experiéncias digitais passaram a
compor a oferta de entretenimento disponivel para os consumidores. Dentre esta oferta, servigos
digitais por assinatura (DSS — Digital Subscription Services) obtém sua receita através de
cobrancas periddicas, tendo como com exemplos Spotify, Netflix, Microsoft Office 365,
Dropbox, Linkedin e muitos jogos online e aplicativos. DSSs podem fazer uso de diversos
modelos de negocio, com destaque, nos ultimos anos para o chamado freemium, modelo
comercial onde é oferecida uma versao gratuita do servico com funcionalidades basicas e, pelo
menos uma versdo paga com beneficios adicionais — premium — deste mesmo servico.

A maior parte da literatura sobre este modelo traz uma visdo dicotdmica — versao
gratuita x versao paga -; contudo, tal modelo permite com que se ofereca ao consumidor mais
de uma versao paga (niveis), o que traz como consequéncia a possibilidade de criar estratégias
que movimentem este consumidor para versfes superiores e, consequentemente, mais
rentaveis.

Nos DSSs freemium globais, servicos digitais por assinatura que fazem uso do modelo
freemium e distribuidos globalmente, geralmente existem limitacdes de adaptacdo das ofertas
em si — por exemplo, nimero de niveis disponiveis e 0s beneficios presentes em cada um. Isto
faz com que a flexibilidade em determinar precos por mercado seja fundamental para tornar
possivel estratégias para aumento da receita estimulando os consumidores a passarem de
versdes pagas inferiores para superiores (explicado adiante como leveling up).

Antes de mais nada, é valido mencionar que nem todo servico digital € um DSS - caso
de cursos online, por exemplo, onde é feita a aquisicdo total do curso e, apds sua concluséo,
ndo ha mais consumo- ; nem todo DSS utiliza 0 modelo freemium - como € o caso da Netflix,
gue nao possui versdo gratuita -; 0 modelo freemium néo é exclusividade de DSSs — aplicativos
oferecem versfes béasicas gratuitas, assemelhando-se a técnica de sampling (Bawa &
Shoemaker, 2004); ndo necessariamente todo servigo freemium pressupde-se ser um DSS, pois
a realizacdo de um servico pontual poderia ser oferecido gratuitamente com algumas limitac6es
e a possibilidade de executa-lo totalmente mediante pagamento (caso de plataformas de
hospedagem de sites — Infrastructure-as-a-service, laaS - que permitem ao cliente
temporariamente aumentar a capacidade dos servidores para cobrir uma alta pontual de
demanda de acesso em periodos de alta de vendas, como natal, por exemplo). Embora, neste
ultimo modelo, a compra (aumento momentaneo da capacidade dos servidores) seja Unica, ela
existe de forma complementar ao pagamento recorrente pelo servico de hospedagem; logo, ha
um DSS como impulsionador desta transacdo pontual. O modelo abaixo ilustra estas
possibilidades comerciais identificando a relacdo entre servicos digitais, modelo de
monetizacdo freemium e DSSs, este Ultimo objeto deste artigo.

Figura 2: Relacdo entre servicos digitais, produtos digitais, modelo freemium e DSSs
freemium

Fonte: Autores

Também que a adocdo de um modelo de negdcios freemium ndo impede a
complementacdo da receita por meio de outro modelo complementar como, por exemplo, a
exibicdo de publicidade na verséo gratuita (Wilson, 2006; Anderson, 2009; Liu, Au & Choi,
2014) havendo, inclusive, em muitos casos, maior tolerancia a publicidade em versdes gratuitas
que predisposi¢éo de compra de versdes pagas (Gordon, 2013).



Oferecer uma versao gratuita de um aplicativo para celular, por exemplo, é uma eficiente
maneira de atrair novos potenciais consumidores para a versdao paga em funcdo da
experimentacdo e possivel fidelizacdo de uso (uso recorrente do servigo digital).
Adicionalmente, uma boa ado¢do da versdo gratuita deste aplicativo poderia leva-lo as
primeiras posi¢des nos rankings das lojas online, gerando maior exposi¢éo, consequente maior
adocdo e maior mercado potencial para a versao paga (Liu, Au & Choi, 2014).

E também relevante mencionar que DSSs freemiuns diferenciam-se de experimentagoes
temporarias de uso (em inglés, trials, também referido como product sample ou sampling) pois
versoes trial de servigos online geralmente trazem todas as funcionalidades daquele servigo por
um periodo limitado, apds o qual seu usuario deve necessariamente mover para a versao paga
(Wagner, Benlian & Hess, 2014). No freemium, além de termos uma diferenciacdo entre as
versdes — com a gratuita claramente possuindo limitagdes quando comparada a(s) versdo(des)
paga(s) -, ndo ha um limite de tempo na disponibilidade da versdo gratuita, que coexiste com
a(s) versdo(des) paga(s).

H& ampla literatura que trata dos efeitos do modelo freemium e da experimentacédo de
versdes gratuitas nos negdcios (Cheng & Tang, 2010; Faugere & Tayi, 2007; Haruvy & Prasad,
2001; Lee & Tan, 2013), bem como da relevancia do modelo freemium principalmente nos
mercados de musica digital, aplicativos e/ou jogos (Wagner, Benlian & Hess, 2014; Dergousoff
& Mandryk, 2015; Mantymaki & Islam, 2015; Evans, 2016). Suas abordagens, entretanto,
consideram a existéncia de uma versdo gratuita e uma versao paga de tais servicos digitais e
ndo foram encontrados cruzamentos que avaliem tal modelo de negdcio sob a ética do
marketing internacional.

O modelo freemium, porém, permite com que ndo se trabalhe apenas nesta dicotomia de
uma versao gratuita vs. uma versao paga. Ao considerar potenciais maltiplos niveis premium,
uma empresa passa a contar com a possibilidade de migrar clientes, apds sua conversdo a
usuario pago para versdes superiores (e mais caras) deste servico - o que definimos aqui como
leveling up -, buscando realizar ajustes nas relacdes entre preco e beneficio percebido entre as
versoes.

Para servicos digitais, Cutler e Sterne (2000) apresentaram um modelo de ciclo de vida
de cliente contemplando 5 etapas lineares: Reach (Alcance), Acquisition (Aquisi¢éo),
Conversion (Conversdo), Retention (Retencdo) e Loyalty (Lealdade), permitindo com que
gestores de tais DSSs possam segmentar suas acdes de marketing e comunicacdo em funcéo do
momento onde o consumidor (ou potencial consumidor) se encontra e o0 que deve ser esperado
dele, modelo, tal, que também € aplicado a DSSs freemium. Sua visdo de Retencéo, contudo,
prevé o aumento do tempo de vida pagante de um consumidor, ou seja, ampliar o Life-time
value (LTV; valor do cliente no tempo) em funcdo de um aumento no tempo. O leveling up,
por sua vez, foca no aumento do valor deste cliente no periodo, traduzido como o ARPPU
(Average Revenue Per Paying User, ou, Receita Média por Usuario Pagante).

O leveling up diferencia-se do conceito de upselling, definido na literatura de duas
formas: (1) “oferecer um produto adicional a um consumidor que acabou de realizar uma
compra” (Aydin & Ziya, 2008) e (2) “oferecer a possibilidade (do consumidor) revisar sua
decisao inicial por uma opgéo superior e mais cara” (Heidig et al, 2017). No leveling up, ndo
se considera da adicdo outro produto (ou servigo) — contrapondo (1) e, diferentemente de (2),
néo se intenciona modificar a decisdo de compra de forma prévia, mas sim posterior a aquisi¢cdo
de uma das versoes (inferiores) de um DSS. Como contraposi¢do, denominamos leveling down
a migracdo de usuarios pagantes de versdes superiores para inferiores. Diferencia-se também
do conceito de ancoragem tratado por Tversky e Kahneman (1974) por considerar um processo
postumo a comparacdo de precos inicial, onde os efeitos heuristicos da ancoragem exercem
influéncia na decisdo tendo como base um valor inicial disponivel (Rodrigues Pereira, E Sousa
& de Matos, 2017). Nos DSSs freemium todas as versoes sdo igualmente expostas mesmo com



eventual uma indicag&o sobre versdo recomendada pelo vendedor; cada verséo é considerada
valida, viavel e justa, ainda que haja um julgamento, claro, quanto ao valor percebido desta
relagdo entre preco e beneficios ou, o que Xia, Monroe e Cox (2004) colocaram como prego
justo.

Figura 3: Captura de tela das versdes pagas do DSS freemium de armazenamento e compartilhamento de arquivos
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Considerando que servicos globais, como os mencionados neste texto, possuem
conjuntos de beneficios comuns a todos os mercados onde estdo disponiveis — o que significa
que apresenta 0 mesmo numero de versdes pagas e estas versdes trazem 0s mesmos beneficios
para todos os mercados -, ganhando economia de custo proveniente de sua padronizacdo
(Risenberger, Knight & Cavusgil, 2010), ao reduzir os custos de desenvolvimento e
manutencdo cabe a variavel preco agir como balizador das diferentes condi¢des econdmicas e
percepcbes de valor entre os mercados nos quais tal servico é oferecido. E dizer que a
distribuicdo dos usuarios pagantes do servico ao longo das versdes disponiveis fornece
indicativos de como cada mercado enxerga o valor percebido de cada uma destas versdes em
face deste julgamento entre preco cobrado e beneficios oferecidos.

3. Aplicagéo do conceito de valor percebido

Como o cerne da gestdo da oferta em DSSs freemium é o equilibrio entre a percepc¢éo
de valor e o preco cobrado, é particularmente interessante explorar como a literatura aborda a
questdo de valor percebido e sua relacdo com o preco do ponto de vista do consumidor, ilustrado
pelo conceito de CBA (Cost-Benefit Analysis).

O processo de CBA considera uma identificacdo e avaliacdo dos impactos de tal tomada
de decisao classificando-os em beneficios (pros) e custos (cons) (Boardman et al, 2017, p. 2),
uma valoragdo em dinheiro e entdo a determinacdo dos beneficios liquidos da proposta
comparada ao status quo (auséncia de acdo), ou seja, que a soma dos beneficios menos a soma
dos custos traga um resultado positivo a quem executa a acao.

Embora para outra &rea do conhecimento — medicina — a descri¢do de Williams (1974)
retrata de forma clara os pré-requisitos que viabilizam uma CBA, aqui adaptada: (1) a
independéncia entre as opgdes de servico, (2) a possibilidade de escolha entre as alternativas,
(3) a possibilidade de se estimar os resultados associados a cada alternativa, (4) a possibilidade
de se valorar estes resultados, (5) a possibilidade de estimativa de custo de cada alternativa, (6)
a possibilidade da comparacao entre beneficios e, finalmente, (7) a retirada de alternativas cujos
custos suplantem os beneficios.

Tendo como pano de fundo a percepcao de risco (Bauer,1960), no caso de DSSs, em
ndo havendo risco fisico, sendo o risco social consideravelmente baixo (existente apenas
qguando houvesse julgamento pela decisdo de consumo) e risco funcional moderado (atrelado a
eventuais frustragdes quanto a versdo paga), 0 risco econdmico pode ser encarado como
principal, sendo unico, custo atrelado a migragao para uma versao premium.



Os beneficios oferecidos em DSS, ao estarem atrelados a funcionalidades - possibilidade
de se realizar uma acéo - e ndo a quantidade comparavel de algo (contrapondo o item (6) de
Williams (1974)), fazem com que a CBA deste tipo de servi¢o seja menos quantificavel e, por
isso, menos racionalizada, motivo pelo qual torna-se relevante utilizar o conceito de valor
percebido.

Para Zeithaml (1988, p. 14), “valor percebido ¢ a avaliagao geral pelo consumidor da
utilidade de um produto baseado em percepg¢des do que é recebido e do que é dado (...) valor
representa um trade-off (comparacao de valores e troca) entre componentes relevantes dados e
recebidos”. Dodds, Monroe e Grewal (1991) corroboram com a visao de Zeithmal ao colocar,
em tradugao livre, que “o valor de um produto ¢ a comparac¢do entre os beneficios percebidos,
ou qualidade, oferecidos pelo produto e o sacrificio, monetario e ndo-monetério, percebido
como necessario para té-lo” (Martins & Monroe, 1994), bem como Kotler e Keller (2006) ao
afirmar que o valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo
consumidor.

A qualidade do produto ou servigo, a imagem da marca e a reputacdo sdo considerados
0s mais importantes beneficios na avaliacao da percepcao de valor pelo cliente (Zeithaml, 1988;
Dodds, Monroe & Grewal, 1991). No entanto, o consumidor considera também outros fatores
relevantes, que podem ser mais subjetivos, como os beneficios emocionais que a compra pode
trazer.

Os autores convergem para 0 conceito de que o valor percebido pelo cliente esta
vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servigo, com a percepg¢édo do cliente e ndo com o
posicionamento da empresa fornecedora, dentro da nocao de troca de beneficios por custos.
Contudo, ao olharmos a variavel preco e consequente interpretacdo de “caro”, “barato” ou
“justo”, vemos que tal classificacdo ¢ pessoal, podendo consumidores com caracteristicas
individuais, de valores e culturais proximas, terem percepces distintas sobre o valor numérico
cobrado, razao pela qual Xia, Monroe e Cox (2004) adicionam o conceito de preco percebido e
relata seu importante papel na percep¢do do valor, influenciado pelo equilibrio entre os
beneficios relacionados a uma compra em particular.

Figura 4: Relaco entre Preco, Preco percebido e Valor percebido
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Fonte: Adaptado de Xia, Monroe e Cox, 2004

O valor percebido, portanto, depende da avaliacdo do preco em relagdo a qualidade
oferecida e a todos os demais beneficios intangiveis (por exemplo, marca, reputacdo, emocdes)
que podem ser obtidos na relagédo de troca (Xia, Monroe & Cox, 2004). A percepgéo de valor
depende também da avaliacdo do sacrificio monetario envolvido (por exemplo, avaliacdo da
aceitabilidade e justica do preco) e de outros sacrificios relacionados a relacéo de troca (por
exemplo, tempo; custos psicologicos).

No caso de DSS globais, o valor percebido pode exibir variagdes em funcdo das questdes
que diferenciam consumidores globais como percepcao dos beneficios oferecidos, condigdes
econdmicas e diferentes momentos no ciclo de vida do produto. Esta potencial adaptacdo advém
da analise do quanto os elementos de marketing devem ser padronizados ou customizados ao
redor do mundo (Theodosiou & Katsikeas, 2001).



Quando ha gestdo centralizada de um DSS, também se tem como premissa a
impossibilidade de alteracdo dos beneficios percebidos (alteracdo de funcionalidades do DSS),
logo, a manipulacdo do valor percebido estara atrelada a ajustes de preco de cada uma das
versdes disponiveis, questdo que pode variar em distintos mercados (Risenberger, Knight &
Cavusgil, 2010).

4. Estratégias para formacao de preco em produtos / servigos globais

Como colocam Risenberger, Knight e Cavusgil (2010, p. 225), “a fungdo essencial de
uma moeda é facilitar o pagamento pelos bens e servi¢os que uma empresa vende”. E, para o
sucesso na comercializacdo de produtos/servi¢os globais, € fundamental compreender a
dindmica monetaria e financeira que envolve as operagdes global e local.

Geralmente, negocios internacionais ancoram seus precos em moedas fortes, ou,
conversiveis (Risenberger, Knight & Cavusgil, 2010), como o dolar estadunidense, 0 euro ou a
libra esterlina, com maior estabilidade e globalmente aceitas em transacdes internacionais. A
extensdo da padronizagdo/customizacdo destes precos dependera do quéo similar sdo os paises
de origem (operacdo global) e o pais de destino (operacéo local), quando distintos, em termos
de caracteristicas do consumidor, ambiente legal, condi¢es econdmicas e ciclo de vida do
produto/servico. Embora grande parte dos estudos de padronizacdo de precos tenham sido
executados a nivel da matriz de operagdes globais, “as percepcoes e atitudes dos gerentes das
subsidiarias...tém um importante papel na formulacdo e implementacdo da estratégia
internacional de marketing em fungcdo de sua proximidade com o mercado e melhor
compreensdo das condigdes locais” (Theodosiou & Katsikeas, 2001). Aliado a questdes ligadas
a concorréncia, expectativa do consumidor e tal conhecimento e influéncia dos gestores locais,
a gestdo de operacdes de marketing de forma global e padronizada é colocada como néo
funcional (Quelch & Hoff, 1993).

Os defensores do modelo de padronizagdo colocam facilidades de gestdo (economia de
escala ligados a pesquisa e gestdo, por exemplo) e projecdo de receitas, maior velocidade na
implementacdo de novos produtos, consisténcia da imagem nas diferentes regides, além de
similaridades entre consumidores de regifes distintas, paridade do poder de compra similar e
desejos comuns em funcdo da globalizagcdo como incentivadores de tal pratica. Ohmae (1985)
trata, por exemplo, a triade Japdo, Estados Unidos e Unido Europeia como regifes que
compartilham referéncias e necessidades.

Por outro lado, a adaptacdo de precos permite adequar a oferta as ja& mencionadas
realidades econdmicas, de produto (ciclo de vida) e comportamentais do consumidor
(percepcdo de valor), aléem de eventualmente permitir a compensacao/ajuste da receita gerada
em funcdo de variaveis locais, como custo da estrutura local, impostos, concorréncia, entre
outros (Boddewyn, Soehl & Picard, 1986).

Além destas questdes, a flutuacdo constante da taxa de cAmbio — preco de uma moeda
em relagdo a outra — e as diferentes taxas de inflagdo ao redor do mundo — que reduzem o poder
de compra de uma moeda - tornam praticamente inviavel a manutencéo de precos atrelados ao
valor original (por exemplo, em dolar) para DSS freemiums globais. Ndo somente esta constante
variagdo do preco local tornaria qualquer plano de comunicagdo que envolva valores
inexequivel, como também dificultaria o calculo das métricas de acompanhamento (como o
ARPPU - Average Revenue Per Paying User / Receita Média por Usuario Pagante -, LTV -
Lifetime Value, ou, Valor do Cliente no tempo -, entre outras). Na aferigéo de receitas, coloca
ainda ambas operacGes, local e global, sob risco cambial (Risenberger, Knight & Cavusgil,
2010), decorrente das variagOes no valor de uma moeda em relagéo a outra.

Assim, DSSs freemiuns globais tendem a seguir a escola adaptativa, gerenciando seus
precos de acordo com as moedas dos diferentes mercados, entendendo que a adogdo da moeda
vigente € uma decisdo governamental, razdo pela qual encontramos grupos de paises (blocos



econdmicos) ou paises especificos que optam pela utilizacdo de moeda Unica — como o caso do
Euro, utilizado por 19 paises na Europa: Alemanha, Austria, Bélgica, Chipre, Eslovaquia,
Eslovénia, Espanha, Estonia, Bodsnia, Finlandia, Franca, Grécia, Irlanda, Italia, Letonia,
Lituania, Luxemburgo, Malta, Paises Baixos e Portugal — ou do Panaméa e Equador, ao adotar
o délar americano como moeda oficial (Risenberger, Knight & Cavusgil, 2010).

E valido mencionar que, apesar da utilizacdo de uma mesma moeda, o poder de compra
em cada pais pode variar consideravelmente; por exemplo, ainda que abaixo da Zona do Euro
e, portanto, compartilhando a mesma moeda, Alemanha e Grécia possuem poder de compra
consideravelmente distintos. DSS freemiuns globais podem, neste cenério, optar por manter
uma segmentacéo de precos por moeda, tendo claro que havera variacéo de valor percebido em
cada pais justamente em funcdo da diferenca de poder de compra, ou, mediante identificacdo
do usuario (ou mapeamento de sua conexao a internet através do namero IP — Internet Protocol)
apresentar valores distintos entre paises que compartilham uma mesma moeda. H& que se
considerar que 0 mapeamento através da conexdo a internet (IP) possui baixo grau de
confiabilidade (Poese et al, 2011), uma vez que provedores de acesso roteiam suas conexdes de
diferentes formas e acessos corporativos geralmente possuem um IP de saida — porta de saida
de uma conexdo corporativa a internet publica - vinculado a matriz ou escritério regional,
eventualmente localizado em outro pais. Grosso modo, pode ocorrer que 0 usuario de um
determinado pais seja erroneamente identificado como estando em outro, logo, 0 prego
apresentado sera o do pais identificado.

Mas preco ndo € a Unica questdo na manutencdo de DSSs freemium globais. Grande
parte de sua estrutura de custo estd no desenvolvimento e manutencdo de tal servigo,
responsabilidade que envolve equipes de designers, programadores, arquitetos de informacéo,
entre outros profissionais especializados. A dinamica do meio digital também demanda
constantes atualizagdes e novos desenvolvimentos em tais servigos.

Produtos/servicos de alta complexidade tornam a descentralizagéo de sua producéo um
tanto desafiadora, pois os gerentes locais podem néo ter a velocidade nem recursos para adapta-
los em cada pais (Quelch & Hoff, 1993), fazendo com que tais operacBes se aproveitem do
ganho de escala do desenvolvimento global. DSSs freemiuns globais, como produtos de
tecnologia, seguem tal modelo.

Mantendo-se idénticas as funcionalidades disponiveis tanto na versao gratuita quanto
nas versdes pagas, a internacionalizagdo de um servico digital global como o Linkedin, por
exemplo, por meio do(a) (1) sua localizacédo; traducdo da interface para o idioma local; (2)
disponibilizacdo de moeda local em meios de pagamento globais (por exemplo, cartdo de
crédito); (3) inclusdo de meios de pagamento com relevancia local (como sdo os casos do Boleto
Bancério no Brasil, ou Rapipago na Argentina) e (4) disponibilizacdo de equipe de suporte /
atendimento local (ou no idioma local).

Com relagdo ao item (2), tais servicos online, ao ndo abrirem uma entidade fiscal no
Brasil, podiam apenas cobrar por suas versdes pagas em dolares (ou ha moeda onde sua
entidade fiscal estd localizada); para o consumidor brasileiro, neste cenario, o valor
efetivamente cobrado em real dependeria da taxa de cambio aplicada pela operadora de cartéo
de créedito, além da incidéncia do Imposto sobre Operagdes Financeiras (IOF), proprio em
compras internacionais.

Nesta localizacdo de precos, ajustes sdo feitos em funcdo das variaveis descritas
anteriormente (condigdes econdmicas, de produto e comportamentais locais), 0 que pode ser
exemplificado na Tabela 1 onde compara-se os valores cobrados por DSSs freemiuns globais
em dolares estadunidenses (USD) e reais (BRL) versus o que seria uma conversdo direta a BRL
a partir de USD.



Tabela 1: Comparacdo de precos entre versdes de DSSs freemium nos Estados Unidos e
Brasil, ap6s conversdo pela taxa de cdmbio

Diferenca entre
BRL BR reco utilizado
DSSs Versdo (nome) uspD?! (converséao - prec ~
. 1 (utilizado) VS. CONVersao
direta) di
ireta
Job seeker USD 29.99/més R$ 98,36/més R$ 40,95/més -58,36%
Linkedin | Business USD 47.99/més R$ 157,40/més R$ 69,99/més -55,53%
Executivo 2 - R$ 121,95/més -
Premium USD 9.99/més BRL 32,76/més R$ 14,90/més -54,52%
Spotify E;‘;’:I‘;‘m USD 14.99/més | BRL 49,16/més | R$ 26,90/més -45,28%
(H)gfr:fee 365 | UsD 99,99/an0 | BRL 327,94/an0 | RS 299,00/ano 8,82%
Microsoft e e 365
Office personal USD 69,99/ano BRL 229,55/ano | R$ 239,00/ano +4,11%
365 -
Office Home & 0
Student 2016 USD 149,99/ano | BRL 491,92/ano | R$ 399,00/ano -18,89%

! Conforme taxa de cambio do NY Times
(http://markets.on.nytimes.com/research/markets/currencies/currencies.asp) do dia 15-mar-2018 (U$ 1 = R$
3,28)

Fonte: Microsoft office 365 (https://products.office.com/en-us/buy/office e https://products.office.com/pt-
br/buy/office); Spotify (www.spotify.com/us/account/subscription); Linkedin (https://zapier.com/apps/linkedin e
https://www.linkedin.com/premium/switcher/onlinesub).

2Nos EUA, ao invés do plano Executivo, sdo oferecidas versdes Sales Navigator Professional e Recruiter Lite,
ndo disponiveis nas versdes internacionais.

Fonte: Autores

Como mencionado, produtos e servicos digitais globais de tecnologia buscam otimizar
seus custos de producéo (criacdo de novas funcionalidades, design, programacéo) ao centralizar
tais atividades em um ou poucos escritorios ao redor do mundo dada a complexidade de se
transladar para operagdes locais a pesquisa e desenvolvimento (Quelch & Hoff, 1993) — por
exemplo, a produtora de jogos eletronicos Blizzard, cujo desenvolvimento de suas propriedades
(World of Warcraft, Overwatch, Hearthstone, Heroes of the Storm, Starcraft e Diablo) é
concentrada na matriz da empresa em lIrvine, Califérnia (EUA), cabendo a unidade local no
Brasil acGes de marketing e vendas; de forma similar, a Disney Consumer Products &
Interactive Media, responsavel pelo DSS Club Penguin Island e aplicativos para telefones e
tablets, centraliza seu desenvolvimento em unidades localizadas na regido de Burbank
(Califérnia, EUA); as adaptacgdes do Linkedin em todos os idiomas e moedas disponiveis € feito
de seu escritério em Sunnyvale, no Vale do Silicio. A localizacdo do contetdo (traducéo de
textos e adaptacdo de layouts em funcdo das tradugdes), quando existente, ocorre através de
fornecedores locais ou internacionais, responsaveis unicamente pela traducdo dos textos
originais.

Apesar da economia de custo, tal modelo limita as operacgdes locais, organizadas por
regido geogréafica, idioma ou moeda disponivel para conversdo, em potenciais revisdes de
ofertas necessarias; o que significa que tais unidades locais ndo possuem autonomia para alterar
as funcionalidades premium de cada verséo e/ou o numero de versdes disponiveis em um DSS
freemium.

Como exemplo, podemos citar dois DSSs freemium de 3 niveis: 0 servi¢co para
construcdo de mapas mentais, Mindmeister (http://www.mindmeister.com), onde o usuario
gratuito tem direito a criacdo de 3 mapas mentais, enquanto trés versdes premium (Pessoal, Pro
e Comercial) oferecem outros beneficios cumulativos:



Figura 5: Captura de tela com planos de assinatura do servico MindMeister

o imeister

MindMeister Precos

' Y

Pro Comercial

USD 87

Fonte: Autores (Disponivel em: <https://www.mindmeister.com/pt/mind-map-pricing>. Acesso em 09-mar-2018)

Outro DSS que adota trés niveis de wversdo paga €é o Linkedin
(http://www.linkedin.com), que distribui seus usuarios pagantes entre as versdes Job Seeker,
Business e Executivo.

Figura 6: Captura de tela com planos de assinatura do servi¢co Linkedin

Premium Job Seeker Premium Business Executivo
BRL40,95 BRL69,99" BRL121,95°
Plano anual Cobrado como um Cobrado como um pagamento de Cobrado como um pagamento de
Compre uma assinatura anual e pagamento C{e BRL839,88 BRL1.463,40
poupe até 25% BRL491,40

. Economizar com o plano anual Economizar com o plano anual
Este é o seu plano atual P P

Destaque-se
Candidato em destaque v v v
Open Profile v v v

Encontre pessoas e entre em
contato

Quem viu seu perfil v v v
Mensagens de InMail® 5 15 30
Visualizagao de perfis sem limites v v

Fonte: Autores (Disponivel em: <http://www.linkedin.com/premium/switcher/onlinesub>. Acesso em 09-mar-
2018)

5. Revisitando 0 modelo de Cutler e Sterne (2000) para DSSs freemium

Nos DSSs freemium, usuérios pagantes subsidiam o curso dos ndo-pagantes (Wagner,
Benlian & Hess, 2014), o que ndo impede a utilizacdo outros modelos de negdcio adicionais
como, por exemplo, a inclusdo de publicidade na versdo gratuita para auxiliar na geracéo de
receita, ou mesmo sua retirada servir como beneficio da(s) versdo(des) paga(s), como no caso
do servico de musica-sob-demanda Spotify.

A migracdo de um usuario gratuito para pago se da através da incorporacdo de
beneficios na(s) versdo(des) paga(s), como melhor qualidade de imagem (Netflix), retirada de
mensagens publicitarias (Spotify) e/ou incorporagéo de funcionalidades exclusivas na versao
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paga (Linkedin). A diferenciacdo percebida entre as versdes gratuita e paga(s) é critica para
persuadir os usuarios de DSSs a realizarem esta migracao (Wagner, Benlian & Hess, 2014).

Segundo Cutler e Sterne (2000), o consumidor digital obedece a um modelo linear de
ciclo de vida que considera cinco momentos: Reach (Alcance), Acquisition (Aquisicao),
Conversion (Conversdo), Retention (Retencdo) e Loyalty (Lealdade), além de momentos de
perda e recuperacdo de clientes, denominados Abandonment (Abandono; situacdo em que
usuarios gratuitos deixam de utilizar a ferramenta), Attrition (Atrito; situacdo onde uma
conversdo em vias de ser realizada ndo ocorre) e Churn (Taxa de cancelamento ou indice de
perda de clientes, termo comumente mantido em inglés, mesmo no mercado brasileiro (Maia,
2015)).

Figura 7: Modelo de ciclo de vida do consumidor digital

Fonte: Cutler e Sterne (2000)

Nos DSSs freemium, a Aquisi¢do se da no inicio do uso deste servico em sua versdo
gratuita enquanto a Conversdo ocorre quando este usuario, entdo utilizando-o gratuitamente,
adere a (uma das) versdo(des) paga(s) (Rodrigues, 2018).

Para gestores de DSSs freemium, a taxa de converséo, ou, a relagdo entre o nimero de
usuarios totais (que respondem pelos custos variaveis para manutencao do servico) e pagantes
(responsaveis pela receita para manutencao do servico, além do subsidio da versdo gratuita), €
uma das principais métricas a serem observadas:

Figura 8: Representacdo visual da relacéo entre usuarios totais, usuérios pagantes e taxa de conversdo no modelo
de negocios freemium

Users
determinam o custo

Paid users
determinam receita

%y Taxa de conversio
Relagao entre os que usam e pagam pelo servigo

Fonte: Rodrigues (2018)

A Aquisicdo, aqui, € controlada para que ndo haja uma disparidade tamanha entre
usuarios gratuitos (custo) e pagos (custo + receita) tornando inviavel economicamente a
manutengdo do servigo; porém, é imprescindivel para o crescimento da base potencial de
usuarios pagos para compensar o churn natural (usuérios pagos que abandonam o servigo ou
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voltam a utiliza-lo na versdo gratuita). Segundo Anderson (2009) por volta de 95% dos usuérios
totais seguirdo na versao gratuita enquanto 5% aceitam pagar pela(s) versdo(des) premium.
Dados empiricos de mercado fornecidos pelas empresas ‘alfa’ e ‘beta’, na area de
entretenimento eletronico, contudo, destacam que ndo ha uma relacdo absoluta entre usuarios
gratuitos e pagantes, podendo apresentar taxas que variam dos 95/5 de Anderson (2009) a 60/40
em outros DSSs, dependendo de como a empresa traca o equilibrio entre preco e beneficio entre
as versdes. Nao foram encontrados estudos que apresentem dados empiricos sobre potenciais
cenarios, modelos ou estratégias que repliquem qualquer uma das taxas de conversdo possiveis
(Wagner, Benlian & Hess, 2014).

A Lealdade é tratada no modelo de Cutler e Sterne (2000) como uma situa¢ao onde sao
menos necessarios esforcos (acBes, comunicacdo) de Retencdo para que o consumidor
permaneca como cliente do servico digital, haja vista enxergar valor em seu uso e justi¢a no
preco cobrado. Tanto a Retencdo (manutencdo do cliente por meio de agdes ou comunicacdo
que estimulem sua permanéncia como pagante) quanto a Lealdade, sdo formas de se aumentar
a receita total gerada ao incrementar o LTV, mantendo-se, porém, o mesmo ARPPU dentro de
um periodo (embora, olhando todo o ciclo de vida do cliente, ele seja naturalmente maior pelo
aumento do tempo de permanéncia, conforme Figura X.

Figura 9: Calculo do LTV a partir do ARPPU e periodo de permanéncia como usuario pagante

|LTV = ARPPU de um periodo * numero de periodos de permanéncia como usuario pagante

Fonte: Autores

Como complemento ao original de Cutler e Sterne (2000), gostariamos de abrir a
discussdo sobre como gerir mais de uma versdo premium de DSSs freemium. Ao invés de tratar
a potencial migracdo entre versdes - levar um usuario de uma versao para (a) para outra versao
paga (b) - como uma nova conversdo, o fato deste usuario ja ser consumidor do servigo
demonstra que a decisdo de compra foi realizada, restando ao gestor de tal servico buscar formas
de leva-lo a instancias superiores (versdes mais caras € com mais beneficios).

Figura 10: Representagdo visual da movimentagdo de usudrios gratuitos e pagantes no modelo de negdcios
freemium incluindo movimentos de leveling up e leveling down.

Fonte: Autores

A criacdo de mais de uma versdo premium permite a empresa incrementar sua receita
total, sem a necessidade de aumentar a base de usuérios, gerando um aumento no ARPPU total,
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ou, a receita total dividida por cada um dos usuérios pagantes do servico digital, ou ainda,
quanto, em média, cada usuario pagante paga a companhia dentro de um periodo especifico -
conceito, em outros cenarios, tambeém tratado como ticket médio ou valor médio de compra. A
receita total — e consequente valor do cliente ao longo do tempo, LTV —, desta maneira, é
aumentada a revelia do tempo total de permanéncia, compensando (minimizando) as perdas
totais geradas pelo churn. Assim, distribui-se os usuarios pagantes entre maltiplos niveis de
geracdo de receita, 0 que permite atuar nas duas pontas das versdes oferecidas; por um lado,
criar ou induzir o consumidor a migrar para versdes superiores do servico (leveling up) e, por
outro, pensar em versodes de entrada do servigo.

Tomando como exemplo um servigo freemium com trés niveis de preco/beneficios,
toma-se o preco intermediario como balizador e valor necessario para geracdo de margem de
lucro, enquanto a versao basica (que, naturalmente, gera menos margem) como um degrau para
que os consumidores adotem a versdo intermedidria; e a versdo superior (mais premium) como
um gerador de maior margem.

Como todo produto freemium, as funcionalidades da verséo gratuita devem ser pensadas
de forma que ndo haja canibalizacdo das versdes premium, ou seja, de forma que ndo seja
atraente o suficiente ao ponto de os consumidores ndo enxergarem valor em pagar pela versao
premium de entrada, nem tampouco haja migracdo descendente de consumidores que
consomem versdes superiores para as inferiores.

Tomando como premissa que o objetivo do DSS é atingir o maior ARPPU possivel
reduzindo os efeitos do Churn, o deslocamento dos usuarios pagantes para versdes superiores
deve ser buscado, aceitando, porém, que havera uma distribuicdo de usuarios pagantes dentre
as opgdes disponiveis.

6. Flexibilidade da gestdo de precos em estratégias de leveling up

Mesmo empresas altamente globalizadas (como Coca-Cola ou Kellogg’s) devem
considerar niveis de adaptacdo de seu mix de marketing em mercados internacionais, onde as
diretrizes globais serviriam como um guia - e ndo determinante — nas decisfes estratégicas
(Risenberger, Knight & Cavusgil, 2010, Silva, 2005, Quelch & Hoff, 1993). Tal consideracdo
corrobora com situaces onde, em ndo havendo possibilidade de inferéncia local nos beneficios
oferecidos em servigos globais, a variavel preco acaba se tornando o Unico ponto de controle
desta relacdo valor pago x beneficios oferecidos na busca por um ponto de equilibrio entre as
maultiplas versdes pagas de um DSS freemium.

A seguir sdo apresentados cenarios considerando um DSS freemium que possui 3 niveis
/ versBes premium (nomeadas Vb - versdo Basica-, Vi — versao Intermediaria — e Vs - versdo
Superior) e como a flexibilidade em se determinar o preco local no produto global permitiria
as empresas ajustarem-no conforme o cenario no qual se encontram em cada mercado
internacional.

Tais DSSs podem apresentar cenarios de distribuicdo de usuérios pagos que respeitem
uma curva normal (gaussiana) (Figura 9, curva B) ou que apresentem assimetrias positiva
(Figura 9, curva A) ou negativa (Figura 9, curva C).

Figura 11: Modelos de assimetria

Fonte: Datalyser.com.br
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Consequentes estratégias sugeridas de posicionamento de preco sdo sugeridas para
futuros estudos empiricos, tendo como premissa a impossibilidade de se alterar caracteristicas
funcionais do DSS, comum em servigos globais, como mostra a Tabela 2.

Tabela 2: Cenarios de distribuicdo de usuarios pagantes em DSSs freemium de trés niveis e propostas de
modificagdo de precos visando leveling up e aumento de ARPPU

- . - Preco | Preco | Preco
Cenario Objetivos especificos Vb Vi Vs
¢ Reduzir valor percebido de
Vb?! quando comparado a Vi,
mantendo Preco de Vb para
Predominancia ndo comprometer convers&o;
de usuarios na e Aumentar percepcdo de I I
Vb (assimetria valor em Vi (deslocar atuais -
positiva) - pagantes Vb para Vi);
o = e Aumentar valor percebido
de Vs (Deslocar atuais
pagantes Vi para Vs)
Distribuico “
normal e Aumentar valor percebido
(gaussiana) de / N de Vs (Deslocar atuais - - I
usuarios N pagantes Vi para Vs)
pagantes h
Vo) vi Vs
Predominancia
de usuarios na Aumentar margem em Vb?
Vs (assimetria Aumentar margem em Vs3 I I I
positiva) Tentar evitar leveling down
(assimetria — AN de Vs para Vi
negativa) [vo]
AN /
ﬁ]?/léftsi'g;a Deslocar atuais Vb para Vi I - -
V] Vs
Distribuicéo — Favorecer migracdo de Vb
igualitaria entre para Vi S . I - I
25 versdes Favorecer migracdo de Vi
Vb vi para Vs

! Deve-se mencionar a possibilidade de aumento de Churn, caso o valor percebido de Vi, mesmo ap6s a alteracdo
de preco, ndo seja suficiente para reter 0s usuarios pagantes

2 Em havendo flexibilidade de manipular as vers@es disponiveis para o mercado, considerar eliminagio de Vb

3 Em havendo flexibilidade de manipular as versdes disponiveis para o mercado, considerar a criagio de nova
versdo superior (Vs2)

Fonte: Autores

7. Conclusoes finais

DSSs freemium globais possuem flexibilidade limitada quanto a adaptacdo de suas
funcionalidades para diferentes mercados ao redor do mundo haja vista a centralizacéo de seu
desenvolvimento (producéo, criacdo, design, programacado) em um Ou poucos escritorios ao
redor do mundo. Esta baixa capacidade de adaptacdo pode ser vista como um limitante quando
ha necessidade de se ajustar a relagdo preco x beneficio em situagdes onde estes DSSs freemium
oferecem mais de uma versdo premium.

Como o valor percebido é uma resultante entre beneficios e custos percebidos, ao ter
seus custos percebidos atrelados ao preco cobrado, a gestéo local de DSSs freemiums globais
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podem contar apenas com o ajuste de pre¢o de forma independente, desvinculada a conversdo
absoluta do valor de origem pela taxa de cambio vigente, como varidvel independente na
movimentacdo de consumidores de uma versao a outra.

Estratégias de leveling up objetivam que esta movimentacdo seja ascendente, com
pagantes de vers@es inferiores (mais baratas) movendo-se para versdo superiores (mais caras,
porém, com mais beneficios) e, desta forma, aumentando o LTV de um consumidor a partir do
ARPPU e ndo do tempo de vida Util como pagante. Ao observar a distribuicdo dos usuérios
pagantes entre maltiplas versdes, é possivel inferir estratégias de modificacdo de preco que
induzam esta movimentacé&o.

Distribuicdes com assimetria positiva indicam um baixo valor percebido nas versées
superiores, abrindo espago para uma revisao de precos que aumente o valor percebido destas
versdes e, comparativamente, reduza a da versdo que concentra a maior parte dos usuarios
pagantes. Ha que se mencionar a possibilidade de aumento do churn caso a verséo seguinte ndo
apresente alto valor percebido mesmo ap0s a revisao de preco.

Distribuigdes com assimetria negativa demonstram uma clara preferéncia por versoes
superiores e, na impossibilidade em se eliminar versdes mais basicas ou mesmo de criar uma
nova versdo acima da atual superior, permitiria um aumento de preco em todas as versdes onde,
mesmo um leveling down de alguns usuarios seria compensado pela maior margem.

Uma distribuicdo que se aproxime do modelo gaussiano (distribuicdo normal) permitiria
um movimento ascendente ao aumentar o valor percebido das versdes superiores.

Menos frequentes sdo distribuicdes gaussianas invertidas ou mesmo uma distribuicao
igualitaria entre todas as versdes. No primeiro caso, ter-se-ia como objetivo inverter a valéncia
da curva, levando-a primeiramente a uma distribuicdo normal para entéo buscar o deslocamento
ascendente. Distribui¢bes igualitarias, por sua vez, deveriam propositalmente buscar uma
assimetria negativa, ainda que com o risco de aumento do churn.

Esta proposicdo tedrica abre espaco para testes empiricos que confirmem ou refutem
tais estratégias, tendo em mente que, por se tratar da movimentacdo de individuos que ja
consomem um DSS freemium, estudos em ambientes controlados e simulados onde nédo haja
prévia avaliacdo de valor percebido podem néo refletir a real intencdo deste consumidor em
mover-se (de forma ascendente ou descendente) entre as versoes.
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