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lancamento € uma deciséo
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elevado impacto no
posicionamento e imagem do
produto no futuro.
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Todas as decisdes sobre os precos devem ter em conta um
conjunto complexo de fatores, agrupados em torno de tres
tematicas nucleares.

s

Concorréencia



Fatores Fatores | o0 e acs | IMPOrtancia | Esteegia
externos internos precos do mercado concorrentes
Fornecedores, Condig¢des de SEgLNdD 05 %aelfgalzge o gsgfgirfr
distribuidores producdo da RFAEHEOS edo potencial para praticados
e fiscalidade empresa momento d€ | um certonivel de | pela
compra precos concorréncia

| — | — |



Fatores | Fatores | Sorsbiidade dos | importancia | Eetratéai
externos Internos precos do mercado concorrentes
Fornecedores Condig¢des de Segundo os %éelfgalzge o o
: 0S precgos
distribuidores = producao da RFAEHEOS edo potencial para pra?ticagdos
e fiscalidade empresa MOomento de | ymcertonivelde | pela
compra precos concorréncia

| — | — |

Qual € a estratégia da empresa?

Quais sdo os objetivos a atingir com a politica de precos?
Ha constrangimentos do meio envolvente (leis ou
oraticas de mercado)?




Antes de mais, € necessario ter
em conta que a relagao entre

precos e rendibilidade e complexa
e de dificil analise.



Devemos procurar prego de venda
gue nos traz mais consumidores?
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Quantidades Rendibilidade
vendidas

Preco de custo




Preco de venda

Quantidades Rendibilidade
vendidas

As quantidades
vendidas afetam

0S custos. PI’EC}O de custo



Preco de venda

O preco de venda
afeta as quantidades
vendidas.

Quantidades Rendibilidade
vendidas

As quantidades
vendidas afetam

0S custos. PI’EC}O de custo



O preco de custo afeta o

Preco de venda preco de venda.
O preco de venda

afeta as quantidades
vendidas.

Quantidades Rendibilidade
vendidas

As quantidades
vendidas afetam

0S custos. PI’EC}O de custo



O preco de custo afeta o

Preco de venda preco de venda.
O preco de venda

afeta as quantidades
vendidas.

E um exercicio
complexo

determinar a

QuanthadeS Rendibilidade BSErE R ReE
vendidas precos e a

rendibilidade.

As quantidades
vendidas afetam

0S custos. PI’EC}O de custo



Frequentemente os custos sao
estudados sem o devido
empenho e investimento.

Preco de custo




Freguentemente os custos sao
estudados sem o devido
empenho e investimento.

Preco de custo

Conhecer bem a
concorréncia € importante
também na formulagao dos
precos.

Concorréncia

Preco
psicoldgico

Saber a que precos e
quantidades o consumidor
acha aceitavel a compra do
produto.



Conhecer bem a

Frequentemente os custos sao concorréncia € importante
estudados sem o devido também na formulagao dos
empenho e investimento. precgos.

Preco de custo Concorréncia

Preco

psicoldgico
O metodo de determinagao de Saber a que precos e
preco utilizado com mais quantidades o consumidor
frequéncia, estipula apenas acha aceitavel a compra do
uma margem sobre o precgo de produto.

custo.



Determinacgao do Preco de Venda a Partir do Prego de
Custo mais uma Margem

Método tradicional utilizado com mais frequéncia.

Pressupde que o prego de venda determinado
permite vender uma quantidade igual ou superior a
necessaria para cobrir os custos.



Determinacao do Preco de Venda a Partir do Prego de
Custo mais uma Margem

I Para calcular o preco de venda a partir do custo total, imputa-se também uma
parte dos custos fixos a cada unidade de produto.

I O metodo "precgo de custo mais uma margem' € muito aproximativo na maioria
dos casos. A imputacao de custos fixos pode ser contestavel em alguns
cenarios.

Para quem sera mais simples a aplicacao deste método?

Produtores Distribuicao

Para quem sera mais simples o calculo dos custos?

Onde serdo os custos mais previsiveis?




Os custos podem variar devido a fatores externos (precos das mateérias
primas, por exemplo) ou internos (modernizagcdo de equipamentos, por
exemplo).

A curva de experiéncia descreve a evolugdo do preco de custo em fungdo
da experiencia da empresa.
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Custo T
unitario total | /////\\

= 0%

Produgdo acumulada



e as economias de escala e o efeito da dimenséao do produtor;

e 0 efeito da aprendizagem - melhoria dos fatores de produtividade;

e inovacao e substituicdo do capital/trabalho.

Custo T
unitario total | /////\\

= 0%

Produgdo acumulada



Contribuicao

marginal

(" margem sobre o custo variavel”, ou
"contribuicdo unitaria para o lucro e custos fixos")

— Preco de Custo variavel
- venda unitario — unitario
Devera ser suficiente Preco de venda por Sao custos variaveis
para cobrir os custos unidade de produto. aqueles que oscilam
fixos e, se for caso proporcionalmente as
disso, gerar lucro. guantidades produzidas
e vendidas.

Os custos fixos sdo todos
aqueles que nado sao

proporcionais a producéo.
Existem mesmo na auséncia de
producao.




A Rentabilidade dos

Capitais Investidos

ROI : Return on Investment

Uma empresa pode decidir fixar um minimo de rendibilidade sobre um
iInvestimento, ou sobre a taxa de rendibilidade.

Lucro global= (M.s.C.V1x Q1)-CF PV1 - hipotese de preco de venda
M.s.C.V1- margem unitdria
(M.s.C.V1 x Q1)-CF | - capitais investidos

I Q1 - quantidades que satisfazem
0s objetivos estipulados
r -taxa de rendibilidade

r=

_Ixr+CF

1=
& M.s.C.V1




Calculo do ponto

morto

"Nivel de atividade no qual a empresa equilibra a sua exploragdo”

Custos fixos

Margem sobre custos variaveis

NUumero de vendas ;
que cobrem os 5.000.000%€ _ 2 500.000 w dadeS
custos fixos e 2 € | " coerr
variaveis. Ne(,essa"” pa

wnstod f"‘os




AD/D
 AP/P

240)

A procura diminui
com o aumento dos

precos.
Aumentos de preco
podem

ocasionalmente
iIncrementar a
procura, caso o
consumidor queira

armazenar produto.

A procura e 0S precos

Preco

3€

1€

(3000-1000)/1000 2
(1-3)/3 T l9/3
Procura 1
| | | | |
1000 3000
Procura

=3



A procura e 0S precos

AD/D _
 AP/P

e=0

Preco

A procura mantém-se
constante com as

variagdes de preco. B
Verificavel em bens

insubstituiveis.

Para se verificar, as ' ' . ' '
variacdes devem dar-se

na classe do produto, Procura

Nao numa marca em

particular.




A procura e 0S precos

AD/D -
AP/P _

e>1

Preco

Um aumento do
preco corresponde a
um aumento de
procura. Sao casos
excepcionais, em

gue se destaca a | . | ) |

sensacgdo de

qualidade associada Procura
a precos altos.
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Bife do lombo Pernil de porco
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Bife do lombo Pernil de porco
(Novilho, Continente - 22,99€/kqg) (Continente - 1,69/kg)
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20€ 30€



Diferentes estudos concluem que mesmo
para produtos cuja compra € frequente, ha
uma percentagem representativa de
compradores que desconhece o precgo
exato.

Os produtores e distribuidores tentam
perturbar as comparacgdes entre precos.
Como?



PT SRR vendendo
TTR11 B |  produtos
CE =) idénticos sob
marcas
diferentes.

1,69€

Por exemplo

Ingredientes: Carne de galinha (49%), Péo 1 3 9€

(21%), carne de porco Bisaro (11%), Agua Carne de galinha (49%), p&o [farinha de TRIGO
(7%), Azeite de tras-os-montes (4%), tripa (GLUTEN), dgua, sal, levedura, conservante
. :

de vaca (4%), banha (3%), condlment?s (propionato de sddio)], carne de porco bisaro

(sal, alho, pimentdo e malagueta), (1%). (11%), 4gua, Azeite de Trds-os-Montes DOP,

Contem Cereals gue contem gluten. tripa de vaca, banha [antioxidante (butil-
hidroxitolueno)], sal, massa d'alho [alho, sal e
antioxidante (dcido citrico)], pimentdo e
malagueta.



A modificacao frequente de
modelos e das suas referéncias
também perturba as
comparacdes entre precos.
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A sensibilidade dos consumidores ao prego

Os consumidores, interpretam os precos para decidir se €
aceitavel ou ndo a compra dum produto. A partir desta
constatacdo elaboram-se os métodos de determinagao do
preco de aceitagao.

Contudo, na maioria dos casos, a apreciagao dos
consumidores ndo consiste apenas na sua aceitagao ou
negacdo. O consumidor "arruma os precos” de forma a

chegar a uma decisao. ,
’ \r\aborda\’e\

Muito barato Barato Razoavel Caro Muito caro



A sensibilidade dos consumidores ao prego
depende de diversos factores, estando
0S mais significativos representados
de seguida:

I Montante de compra (E muito? Pouco? Esté inserido numa compra maior?)

I Percepcio de risco associado a compra () 4%
B Valor da imagem associada ao produto (Oferta? Viagem? Ostentagao?)
B Possibilidade de encontrar substitutos

B O custo ser suportado por outrem



A relacdo qualidade-preco

iﬁﬁ

1,20€

um pregco mais
elevado ndo estara
forcosamente
associado auma
melhoria de
qualidade.

Em marcas
associadas a
precos altos,

um pregco mais
elevado pode
representar um
Incremento de
qualidade.
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O papel Navigator é
Internacionalmente
reconhecido como um
produto de elevada qualidade.
A confianga e consisténcia
dos consumidores permite
uma politica de pre¢os mais
elevados.



A determinacao dos precos de aceitagao

Um grupo de investigadores franceses, elaborou um meétodo destinado a
determinar o preco aceitavel para o maior numero de consumidores.

I \Numa primeira etapa constitui-se uma amostragem representatativa de
possiveis clientes. A cada um pergunta-se os seus limites (maximo e
minimo) de preco para o produto em questdo. De seguida traga-se o
grafico seguinte.



100% —

% acmulada
preco maximo

0% —

100%

- 0%

% acumulada
preco minimo

O prego 6timo
encontra-se no
intervalo onde mais
distam as 2 linhas.

—
Preco psicoldgico dtimo

Preco de venda

V



A politica de preco ao servi¢o da politica de

marketing

A politica de preco pode estar associada a quatro
aspetos da politica de marketing

R ESTRATEGIA ESTIMULO
SEGMENTACAO |POSICIONAMENTO saNcorRENCIAL || DRe VENDAS



O pre¢o ao servigo da
segmentacao

Bl Bens/servigos
vendidos a pregos
diferentes




Descriminag¢do por segmentos de

clientes
Fixacao de preco
Politica de elevado no
desnaturacao langamento
1] ] Reducio
_ &) |5 orogressiva de
D Orego




O prec¢o ao servigo do posicionamento

e O Posicionamento Topo de Gama ou luxo: empresas fixam prego
elevado de venda, mesmo que fosse permitido praticar precgos

&,

mais baixos - Preco como indicador de qualidade. %

e As politicas de preco que consistem em valorizar os beneficios
da oferta para justificar um preco superior e assentam na triologia

Imagem-qualidade-preco. PG O GEEY e 0= BNl
for immersive sound.

e Posicionamento de baixo preco ou discount: que em epocas de
crise econdmica podem ajudar a atrair e a fidelizar clientes.




O preco ao servi¢o da estrategia
concorrencial

Preco assumidamente Preco de combate

superior 2 K
J, €2

Alinhar os precos pela Guerra de pregos

concorrencia | N i
N Y
\f,':*y



O precgo para estimular as vendas

1. As politicas de penetragao: preco baixo para um novo
produto, na esperanca de vender grandes quantidades e
de conquistar boa quota de mercado. Aplica-se bem
quando se quer neutralizar a concorréncia.

2. O yield management- tem como objetivo rendibilizar
ao maximo a utilizacdo da capacidade produtiva
disponivel, em que as empresas oferecem reducdes de
precos. Esta politica de pricing € semelhante aos
saldos.Exemplos: os precos das cadeias hoteleiras e
companhias aéreas sdo mais elevados nas épocas altas.



3. As politicas de gratuidade: € adequada quando os custos
variaveis sdo baixos ou nulos ou quando o modelo de negocios
fol concebido dessa forma.

e a gratuidade financiada pela publicidade:cadeias de
televisdo,jornais gratuitos,sites de conteudos,motores como a
google etc...

e a gratuidade em complemento de um servi¢co premium: em que
as empresas fazem ofertas financiadas pelas vendas de outros
produtos da gama. ex: A Adobe distribuiu gratuitamente leitores
de ficheiros pdf e fazendo-se pagar pela criagao desses
ficheiros.

e Modelo open source: revolucionou 0s mercados dos softwares
ao permitir a sua utilizagdao,melhoria e distribui¢gédo gratuita.



4. A Canibalizacao: o preco de um produto nao afeta apenas as
suas vendas, mas tambéem as dos outros.

5. O preco de atracao: pratica muito comum nas grandes
superficies, que estabelecem precos baixos para certos
produtos, na expectativa que se gere um trafego acrescido nos
pontos de venda que incremente a saida de outros produtos.

6. Bundling: sdo pacotes de produtos ou servigos,a um preco
mais reduzido do que a dos respectivos pregos individuais.
Existe o bundling puro; o bundling composto, as

vendas assocliadas e a cuponagem cruzada.
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Gastos mais previsiveis



