| Estrategias de Marketing

“Estratégia de Preco”
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1. ESTABELECIMENTO DO PRECO

O preco € o elemento do mix de marketing que
produz receita; os demais produzem custo. Ele
ainda permanece como um  dos elementos
fundamentais na determinacao da participacao de
mercado e da lucratividade das empresas. Ao
mesmo tempo, a concorréncia de precos € o
maior problema com o qual as empresas se
deparam.



Estabelecimento da Politica
o de Determinacao de Precos

1. Selecéo do objetivo da
determinacao de precos

2. Determinacéao da
demanda

.

') &'irins dos concorrentge
-

5. Selecao de um método de
determinacao de preco

H 6. Selecado do preco final
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Cligue agui para

| ver todas as ofertas

10 PASSO — Selecao dos principais objetivos
de determinacao de precos:

eSobrevivéncia - quando a empresa esta assolada
pelo excesso de capacidade, pela concorréncia
intensa e por mudancas nos desejos dos
consumidores.

eMaximizacao do lucro atual - as empresas
escolhem o que maximizara o lucro corrente, o
fluxo de caixa ou o retorno sobre o investimento.



== Perdeu seu HD? =

eMaximizacao da participacao de mercado -
empresas determinam o menor preco possivel,
acreditando que um maior volume de vendas leva
a custos unitarios menores e a maiores lucros a
longo prazo.

eSkimming do mercado — extrair o maximo da
camada mais alta antes de baixar os precos para
atender aos demais clientes.

eLideranca de mercado — quando a empresa deseja
ser lider na qualidade do produto.



*‘ Yocé conhece esta sinal, certo?

1. 29 PASSO — Determinacao da
Demanda - demanda e preco sao
iInversamente relacionados: quanto mais
alto o preco menor é a quantidade de
demanda:

eSensibilidade a preco — fatores a
identificar: valor Unico; consciéncia da
existéncia de substitutos; dificuldade de
comparacao; dispéndio total; beneficio
final; custo compartilhado; investimento
reduzido; preco - qualidade; estoque.



7x sem jums Clique aquil _

Vocé clica. A gente entrega.
Samenta no cartao,

eEstimativa da curva de demanda — métodos
a utilizar: analise estatistica de precos,
quantidade vendidas e outros fatores
historicos; realizacao de experiéncia com
precos; solicitar aos compradores declaracao
de quantas unidades comprariam a
diferentes precos.

eElasticidade de precos de demanda — saber
o quanto a demanda seria reativa ou elastica
a uma mudanca de precos.



= 3° PASSO - Estimativa de custos — a
empresa deseja cobrar um pregco que
cubra seu custo de producao,
distribuicao e venda do produto,
incluindo um retorno justo por seu
esforgo e risco.

= Tipos de custos e niveis de producao
— custos fixos, variaveis, totais, custo
meédio. Determinar pregcos com
inteligéncia requer saber como seus
custos variam em diferentes niveis de
producao.




Frea-Lancamento Moema

Uma regido altamente
promissord pard novos
3 negdcios

Producao acumulada - o0 custo médio cai com a
experiéncia acumulada de producao. E a curva de
experiéncia ou curva da aprendizagem.

oOfertas diferenciadas ao mercado - procurar
adaptar as ofertas e condicoes para compradores
diferentes.

eDeterminacao de custo—alvo — utilizar pesquisa de
mercado para estabelecer as funcdoes de um novo
produto e determinar o preco que ele pode ser vendido,
dado o seu apelo e os precos dos concorrentes.



O Modelo dos 3 Cs para

| Determinacao de Precos

Preco baixo Preco elevado
Nenhum Nenhuma
lucro possi- demanda
vel a esse possivel a
preco esse preco




*4° PASSO — Analise de custo, precos e ofertas
dos concorrentes - dentro da faixa de precos
possiveis, a empresa devera levar em conta os
custos, precos e possiveis reacoes dos
concorrentes. Se a oferta for similar a de um
grande concorrente, ela tera que determinar um
preco proximo ao dele, ou perdera vendas. Por
outro lado, se a oferta for inferior, a empresa
nao podera cobrar mais que o concorrente. Se
for superior, podera cobrar mais que o
concorrente. No entanto, a empresa deve estar
atenta, uma vez que os concorrentes poderao
reagir e mudar seus precos.



50 PASSO —
Selecao de um
método de
determinacéo de
preco — destaca-se
seis métodos de
determinacéo de
Precos:




. Preco de Markup — adicionar
um markup — padrao ao custo do
produto. Ex: construcao civil estima um
custo total do projeto e acrescenta um
markup-padréao para o lucro.

*Obs= Este método ndo faz muito
sentido, uma vez que nao leva em conta
a demanda atual, o valor percebido e a
concorreéncia.

. Preco de retorno alvo -
empresa determina o preco que
renderia sua taxa-alvo de ROI. Ex: GM
determina o preco de seus automoveis
realizando um ROI de 15 a 20 por cento.




*Preco de valor percebido — vé as
percepcOes de valor dos clientes, e
ndo o custo do vendedor, como a
chave para a determinacao do preco.
E preciso realizar pesquisa de
mercado  para  estabelecer a
percepcao de valor do mercado como
orientacdo para a  determinacao
eficaz de preco.

*Preco de valor — postula que o preco
deve representar uma oferta de alto
valor para os consumidores.



Ilgumas Importantes Definicoes de Preco

= Utilidade: O atributo que Exemplo de Valor: O Trator
faz com que o produto da Caterpillar

seja capaz de satisfazer CusSta $100,000 contra
idade do cliente - PreSY medio de

a NECESS mercado de $90,000
= Valor: O valor percebido $90,000 se for igual

pelo cliente em 7,000 durabilidade extra

comparacao com outros 6,000 confiabilidade

5,000 servicos
produtos. 2,000 garantia

= Preco: O meio monetario $110,000 em beneficios -
de troca. $10,000 de desconto!




*Preco de mercado — quando os
custos sao dificeis de medir ou nao
se sabe como a concorréncia
reagira, as empresas estabelecem
seus precos orientando-se pelos
precos dos concorrentes.

*Preco de licitacdo — a empresa
baseia seu preco em expectativas
de como 0s  concorrentes
determinardo os deles, e ndo em
relacdo estrita com 0s custos e a
demanda da empresa.



6° PASSO - Selecao do preco final —a empresa
devera considerar fatores adicionais como:

. determinacdo de  preco
psicologico — consumidores
utilizam o preco como indicador
de qualidade. Eles tém em mente
um preco de referéncia formado
ao observarem precos atuails,
precos anteriores ou o contexto de
compra.

*A Influéncia de outros elementos
do mix de marketing — o preco

final deve levar em conta a
gualidade e a propaganda da
marca em comparacdo com a

concorréncia.
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Preco Psicologico

= Mais atraente?

= Melhor valor?

= Razao psicoldgica

hara determinar o

b

Presumindo qualidade igual

oreco desta maneira?




6° PASSO - Selecao do preco final —a empresa
devera considerar fatores adicionais como:

gy doed conierar ftorsaioni
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A politica de precos da empresa
- coeréncia entre preco e
politicas de precos da empresa.
A finalidade é assegurar que a
forca de vendas trabalhe com
precos razoaveis para o cliente e
rentaveis para a empresa.

O impacto do preco sobre
terceiros — deve-se levar em
conta a reacao de outras partes
Interessadas. Como
distribuidores e revendedores
reagirao, se 0 governo intervir.



2 - ADEQUACAO DO PRECO

Em geral, as empresas nao
determinam um preco Unico, mas
elaboram uma  estrutura de
determinacdo de preco que reflete
variacoes geograficas na demanda e
nos custos, exigéncias de segmento de
mercado, oportunidade de compra,
niveis de pedidos, frequéncia de
entrega, garantias de servico e outros
fatores.




2.1 - Estratégias de adequacao
de precos:

2.1.1 - Preco geografico —
determinacao de precos para
diferentes clientes, em diferentes
locais e paises. A questao de
como receber envolve permuta
nas formas de:




Escambo — troca de
mercadorias sem envolvimento
de dinheiro.

*Acordo de compensacao -
receber uma percentagem do
pagamento em dinheiro e o
restante em mercadorias.



«Acordo de compra — vender

equi

pamentos ou tecnologia a

outro pais e concordar em

rece
Proc

pDer pagamento parcial em
utos fabricados com o
namento fornecido.

equi

*Reciprocidade - recebe o
pagamento total em dinheiro
mais concorda em despender

uma

guantia naquele pais.



2.1.2 - Precos com descontos e
concessdes — empresa ajusta
seus precos de lista e da
descontos e concessdes por
pagamento antecipado,
compras de grande volume ou
compras de temporada. Tipos

C
O

C

e descontos: descontos em
Inheiro; por quantidade,;
escontos funcionais;

sazonais; concessoes.



2.1.3 - Preco promocional —
tecnicas de determinacao de
preco para estimular compras
antecipadas: preco isca; preco
de ocasiao; abatimentos em
dinheiro; financiamento a
juros baixos; prazos mais
longos de pagamento;
garantias e contratos de
servicos; descontos
psicologicos.



2.1.4 - Preco discriminatorio - empresa vende um
roduto por dois ou mais precos que nao refletem
uma diferenca promocional de custos. Formas:

e i romeionl e s For

*Preco por segmento de cliente
— EX: Teatro cobra menos pelos
Ingressos de estudantes.

*Preco pela versao do produto
— Ex: | litro de agua mineral
pode custar R$1,00, mas na
forma de spray hidratante, um
frasco de apenas 200 ml pode
custar R$ 5,00.

Hm.




2.1.4 - Preco discriminatorio - empresa vende um

produto por dois ou mais precos que nao refletem
uma diferenca promocional de custos. Formas:

*Preco de imagem - Ex: um perfume
pode custar R$ 100,00. O mesmo
perfume em outro frasco com nome e
iImagem diferentes pode custar R$
150,00.

*Preco por localizacao — Ex: preco de
Ingresso em estadio pode custar R$
5,00 na geral e R$ 30,00 nas cadeiras.

*Preco por periodo — precos variam
conforme a temporada, o dia ou a
hora. EXx: ligacOes telefonicas.



TV 2I9“ Estereo Semp Toshiba

SUa programacac o
F‘Eferlggf | 2.1.5 - Preco do
mm;dtzz mix de produtos — a

determinacéo do preco
deve ser modificada
guando o produto faz

) parte de um mix de
Bt produtos. Nesse caso,
busca-se um conjunto de

BH dE 120,00 ou ' precos que maximize os

lucros do mix total. Podem

AMERICANAS.COM ocorrer seis situacdes:




TV 2I9“ Estereo Semp Toshiba

SUa programagao -
p-referlggf | - Pregos para linha de
mmdtzz produtos — desenvolver

linhas de produtos em vez
de produtos individuais,
Introduzindo gradacoes de
) precos.Ternos masculinos
Bt em trés faixas de precos;
os clientes associarao os

BH dE 1 20,00 ou ' ternos de baixa, média e

alta qualidade a cada

AMERICANAS.COM faixa de prego.




A

. Preco para
caracteristicas opcionais —
oferecer produtos ou servigos
adicionais ao produto
principal.Ex: carro com vidro
elétrico; garantia mais
prolongada.

Precos para produtos
complementares — Ex: cobrar
precos baixos para a maquina
fotografica e preco alto para
os filmes (produtos cativos).
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TV 29" Estereo Semp Toshiba

_ SUa prgamar;ﬁr:r _
*Preco composto — consiste numa preferi
taxa fixa e numa taxa de com muito
utilizacio.Ex: servico telefonico Al nitidez
cobra taxa minima mensal
(assinatura basica), mais as taxas
de ligacOes (servico médico).

*Preco de subproduto — se 0s
subprodutos tiverem algum

valor para um grupo de clientes, &X de 120,00 ou RS 960,00
devem ter seus precos AMERICANAS.COM

determinados com base nesse
valor.Ex: Esterco anima.




-

*Preco de pacote de
produtos — agrupamento
de produtos e
caracteristicas por um
preco fixo.Ex: Pacote
turistico.
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3 - INICIATIVAS E RESPOSTAS A MUDANGAS DE

Empresas deparam com situacbes em que
poderao ter de reduzir ou aumentar precos.

PRECOS

;




Programa de Reacao para

Acompanhar a Reducao de Preco do

| Concorrente
Manter nosso preco

O concorrente
reduziu o preco?

‘ Sim
/

E provavel que o

~ preco afete
significativamente

nossas vendas?

N

Sim

Nao

Nao
A\

Nao

no nivel atual;
continuar a observar
0 preco do
concorrente

E provavel que
seja uma redugéo
permanente de
preco?

Sim

De quanto foi a
reducao de preco
do concorrente?

]

/

/

/

Inferior a 2%

Incluir um cupom
de desconto
para a proxima
compra

Entre 2 e 4%

Reduzir o preco
em metade da
reducéo realizada
pelo concorrente

Superior a 4%

Reduzir o preco
para o mesmo
preco do
concorrente
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1.1 Iniciativas de reducéo de precos — circunstancias:

*Excesso de capacidade de fabrica

Diminuicéo da participacao de mercado

Essa estratégia encerra armadilhas como:



(i,
CATEHUP

= Armadilha da baixa qualidade —
consumidores suporéo que a qualidade é
baixa.

= Armadilha da participacao de
mercado fragil - preco baixo compra a
participacao de mercado, mas nao a sua
fidelidade.

= Armadilha da escassez de
recursos - concorrentes poderao reduzir
0S Seus custos e mostrar mais resisténcia
por terem mais reservas financeiras.




13.2 — Iniciativas de aumento de
precos

« 3.2.1 - Inflacdo de custos — custo
crescentes achatam a margem de lucro
e lavam ao aumento de precos.
Normalmente é feita a remarcacao
antecipada de precos, isto €, um
reajuste de precos superior ao
aumento de custos prevendo-se uma
Inflacao adicional.

C
3

(i
CaTEHUP

i,
*




cﬁ”&‘mb‘ihhn

3.2.2 - Excesso de
demanda — quando a
empresa nao consegue
fornecer a todos 0s
seus clientes. Nesse
caso as maneiras de ~
aumentar 0s precos

‘ Sao:

-



.

i)

=  Preco pela data da entrega —
a empresa ndo determina o preco
final até que o produto seja
concluido ou entregue.

1=  Clausula de reajuste —
cliente paga o preco contratado
somado a qualquer aumento
decorrente de inflacao ocorrida
antes da entrega.




cﬁ”&‘mb‘ihhn

=  Desagrupamento — empresa
mantém o preco mas retira algum
elemento que fazia parte da
oferta anterior, como instalacao
gratuita.

’=  Reducao de desconto — nao
oferece seus descontos habituais
por pagamento a vista ou na
compra de grande quantidades.
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Possibilidades de responder a
Inflacdo de custo e ao excesso de
demanda, sem aumentar precos:

o Reduzir a guantidade de
produtos em vez de aumentar oS
Precos;

o Substituir os materiais por

outros mais baratos;




Rexona

" DEODORANT

: ﬂc.s‘k

Reduzir ou remover caracteristicas do
produto para diminuir custos;

o Remover ou reduzir os servicos de

produtos, como entrega gratuita;

o Utilizar material de embalagem .
mais barata; orh

. i . ol

o Reduzir o numero de tamanho e Vege
modelos oferecidos; - g
o Criar novas marcas mais

econdmicas.



3.3 — Reacoes a
mudancas de precos:

ser interpretada das seguintes
maneiras: o item sera substituido
por um novo modelo; o item tem
problemas e nao esta vendendo
bem; a empresa esta com
problemas financeiros; o preco
sofrera nova reducao mais cedo ou
mais tarde; a qualidade diminuiu.
Também um aumento de precos
pode ter significado positivo para o
cliente: o item é excelente e
representa um valor
excepcionalmente bom.

3.3.1 - Reacoes dos clientes - pode




3.3 — Reacoes a
mudancas de precos:

3.3.2 - Reac0es dos concorrentes — a
probabilidade de reacdes dos concorrentes é
maior quando o numero de empresas €
pequeno, o produto € homogéneo e 0s
compradores estdo bem mais informados. As
maneiras de se prever as reacoes sao:
presumir gue o concorrente reaja de uma
determinada maneira; supor que ele trate
cada mudanca de preco como novo desafio e
reaja de acordo com seus proprios interesses.
O problema é que o concorrente pode
interpretar que a empresa esta tentando
roubar o mercado, ou que esta com fraco
desempenho e tenta impulsionar suas vendas




3.3 — Reacoes a
mudancas de precos:

3.3.3 - Reac0bes as mudancas de precos dos
concorrentes — para enfrentar uma mudanca
de preco do concorrente, a empresa deve
tentar compreender a intencao dele e a
provavel duracdo da mudanca — a estrategia
vai depender de ela estar fabricando produtos
homogéneos ou nao. Os lideres de mercado
gue sao atacados por concorrentes com preco
reduzido podem preferir manter preco, elevar
a qualidade percebida de seu produto, reduzir
preco, aumentar preco e melhorar a
qgualidade ou lancar uma linha de combate
com preco reduzido.




