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O papel do Preco

Receita x Custo no mix

3 abordagens
Custo, Valor, Concorréncia

4 familias de estratégias
Distintos, Competitivos, Linha, Psicolégicos

AGENDA Case real

Preco € o unico P que gera Preco ocasional (Michel Jasper)
RECEITA. Todos os outros
geram custo.

Precificar SERVICOS

4 desafios especificos
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=2 01 | O papel do Prego no mix de marketing

Enquanto todos os outros Ps CONSOMEM recursos, o Pre¢o € o unico que TRAZ dinheiro de volta a empresa

GERAM CUSTO

GERA RECEITA

PRODUTO

P&D, matéria-prima, fabricacao

PRACA
- v PRECO
Logistica, canals, estoque
A
O Unico P que traz
PROMOGCAO dinheiro de volta
v

Midia, propaganda, campanhas

E o mais flexivel:
pode mudar em minutos
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2N 02 | 3 Abordagens de Precificagio

De onde vem o preco? Ha trés olhares possiveis — e empresas maduras combinam os trés

01 (1] 03
BASEADA BASEADA BASEADA NA
NO CUSTO NO VALOR CONCORRENCIA
Parte do custo de producao e Parte de quanto o cliente Olha o que os concorrentes
soma uma margem (mark-up) PERCEBE que vale e trabalha o cobram e se posiciona em relacao
desejada. custo depois. a eles.
EXEMPLOS EXEMPLOS EXEMPLOS
Indastria tradicional, construcéo civil, Apple, marcas de luxo, servi¢os Commodities, combustiveis, varejo de
restaurantes populares premium, startups massa, passagens aéreas

+ Simples de aplicar + Margens maiores possiveis + Alinha ao mercado

= Ignora percepgao do cliente = Exige pesquisa de mercado = Guerra de precgos facil
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2N 03 | Entrada no mercado — Skimming vs. Penetragio

Como lancar um produto? Duas estratégias opostas — cada uma com logica econdmica propria

SKIMMING PENETRACAO

(DESNATACAO) (MERCADO DE MASSA)
PREGO ALTO NO LANGAMENTO PREGO BAIXO PARA ATRAIR VOLUME

$ VVY
Comeca caro e reduz ao longo do tempo. Comeca barato para conquistar market
Extrai o maximo dos early adopters. share rapidamente. Ajusta preco depois.
EXEMPLOS BRASILEIROS EXEMPLOS BRASILEIROS

v

Nubank (zero anuidade)
Netflix (entrada no BR)
Uber (subsidio inicial)
Shopee (cupons massivos)

» IPhone no langcamento no BR

» Carros novos (BMW, Audi)

» Consoles no lancamento (PS5)
» Livros em capa dura

v

v

v
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2N 04.1 | Precos Distintos

Precos diferentes para segmentos ou momentos diferentes — mesma empresa, mesmo produto

01 02 03 04

SEGUNDO DESNATACAO DESCONTOS DESCONTOS
MERCADO PERIODICOS RANDOMICOS
Mesmo produto vendido a Preco alto no langcamento, Promocdes em datas Promocdes imprevisiveis
precos diferentes em reduzindo gradualmente ao previsiveis — o cliente para gerar urgéncia e atrair
publicos distintos. longo do tempo. aprende a esperatr. cacadores de oferta.
EXEMPLO EXEMPLO EXEMPLO EXEMPLO
Meia-entrada (cinema, Livros (capa dura — Black Friday, liquidacao "Flash sale" de apps,
museu), desconto para bolso), iPhone novo vs. de inverno, Dia das cupons surpresa, ofertas-
universitarios e idosos, modelo anterior, cinema Maes, aniversario da loja relampago do Mercado
precos diferenciados por (langamento — Livre
regiao streaming)
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2N 04.2 | Pregos Competitivos

Estratégias de posicionamento de preco em relacdo aos concorrentes diretos

01 03

PRECO DE PENETRAGCAO
MERCADO DE MERCADO

Cobrar o mesmo que a Ficar abaixo da Preco agressivamente
concorréncia. Evita guerra concorréncia de forma baixo para entrar e
de precos. estrutural, n&o promocional. conquistar share

rapidamente.

EXEMPLOS BR EXEMPLOS BR EXEMPLOS BR
Postos de gasolina, Havan, Assai, Shopee, Nubank, Uber (inicio),
commodities, hortifratis Extra (antigo) Shein
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LIDER /
SEGUIDOR

Lider define o preco;
seguidores se ajustam.
Tipico de oligopdlios.

EXEMPLOS BR

Ambev/Heineken
(cervejas), Cocal/Pepsi,
grandes bancos




=N 04.3 | Pregos por Linha de Produtos

Quando a empresa tem varios produtos relacionados, o preco de um afeta o preco do outro

$+ 9 $ %3

PREGO CATIVO PRODUTO ISCA PACOTE
Produto principal com preco baixo + Item muito barato que ATRAI o cliente Vérios produtos vendidos juntos por
complemento caro (que o cliente até a loja — expectativa de compra preco menor do que se comprados
precisa comprar). adicional. separados.
EXEMPLOS EXEMPLOS EXEMPLOS
BRASILEIROS BRASILEIROS BRASILEIROS
Impressora barata + cartucho caro Arroz em promogao no supermercado Combo do McDonald's, KFC, Burger
Videogame barato + jogos caros "Leve 3 pague 2" do varejo King
Maquina Nespresso + capsulas Rotisseria barata em mercado premium Spotify Duo / Familia
Laminas de barbear Gillette Combos de entrada do fast food Planos anuais com desconto

Pacotes turisticos (voo+hotel)
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2N 04.4 | Precgos Psicolégicos

Precos que exploram vieses cognitivos — 0 jeito como 0 cérebro processa numeros e comparacoes

PREGCOS POR

PREGCO DE PREGCOS
PRESTIiGIO

REFERENCIA OCASIONAIS

"a partir de..."” R$ 9,99 $$559

Mostra o MENOR preco da linha para Final "9" ou fracionado (R$ 9,99) em Preco ALTO como sinal de qualidade e
atrair. Depois o cliente escolhe versbes vez de redondo (R$ 10). Parece muito exclusividade. Mais barato = menos
mais caras. mais barato. desejado.

EXEMPLOS BR EXEMPLOS BR EXEMPLOS BR

Passagens aéreas, planos de celular, Varejo em geral, supermercados, Rolex, Ferrari, perfumes importados,
pacotes de viagem, carros moda, combustiveis champagne premium, Havaianas

edicao limitada
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KRN Case real | O poder do prego fracionado

Experimento de campo relatado por Michel Jasper (LinkedIn Top Voice, especialista em varejo)

O EXPERIMENTO RESULTADOS

SEMANA 1 SEMANA 2 produtos de 30 testados

venderam MAIS com final "9"
RS 1,00 R$ 1,19

preco redondo final "9" foi o impacto no
MOLHO DE TOMATE — o maior

(20 centavos (20 centavos

mais BARATO) mais CARO)
foi o aumento MINIMO
dentre os 28 vencedores

VENDAS: VENDAS:
1 " 2 % + O "9" é mais forte que os 20
cenfavos
Fonte: Michel Jasper — LinkedIn Top Voice

linkedin.com/posts/micheljasper
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=N 05 | Precificar SERVIGOS é diferente (e mais dificil)

Servicos tém 4 caracteristicas que complicam a formacao de preco em relacao a produtos fisicos

—
P

INTANGIBILIDADE VARIABILIDADE PERECIBILIDADE INSEPARABILIDADE

O cliente nao sabe o que A qualidade muda de uma Capacidade ociosa néo Producao e consumo

esta pagando até consumir. execucao para outra. O estoca. Assento vazio no acontecem ao mesmo

Como precificar algo mesmo servigo pode ser avido = receita perdida tempo. Dificulta

invisivel? otimo ou ruim. para sempre. padronizacao e escala.
EXEMPLOS EXEMPLOS EXEMPLOS EXEMPLOS
Consultoria, corte de Dois atendentes, duas Yield management — Aula ao vivo, show,
cabelo, sessao de experiéncias; dois aéreas e hotéis ajustam consulta médica,
terapia médicos, dois preco por hora massagem

diagndsticos
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X2 Ferramenta real do mercado | InfoPrice

Um exemplo de como empresas monitoram prec¢os no varejo brasileiro em tempo real

COMO AS EMPRESAS USAM
PLATAFORMA BRASILEIRA

InfoPrice

PESQUISA DE PREGOS

Compara precos entre redes, marcas e canais em tempo real

ELASTICIDADE

Mede como vendas reagem a variacdes de preco

infoprice.co

Maior plataforma de inteligéncia de precos do varejo
brasileiro. Monitora precos de mais de 1 milhao de produtos

) L POSICIONAMENTO
em milhares de lojas fisicas e e-commerces.

Identifica se esta caro ou barato vs. concorrentes

GESTAO DE PORTFOLIO

Decide quais produtos promover e quando
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PROXIMA AULA
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P de Praca

Canais de distribuicao: niveis, tipos, intensidade
- Tipos de PDV e estratégia de localizacao
Gestao de conflitos de canal
- Varejo, atacado e a "praca" na era da internet

GADM2526 | Fundamentos de Marketing | Prof. Paulo Henrique Pinho de Oliveira | CEFET-RJ | 2026.1




