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RESUMO

O preco de um produto pode ser utilizado como estratégia de marketing de
uma empresa que priorize a qualidade e servico diferenciado para atender as
necessidades do cliente/consumidor.

Para se elaborar esta estratégia de preco diferenciado é de fundamental
importancia uma profunda anélise dos fatores que compdem o preco de um produto,
desde os internos de uma empresa como estruturas de custos, aspectos
organizacionais e o proprio produto que afetam a decisdo e composicdo do preco a
ser definido para o mercado consumidor. Além disso, fatores externos como o
cliente e consumidor sdo fundamentais para a definicdo do preco e mercado a ser
atingido. Para se definir o mercado consumidor a ser atingido, € de fundamental
importancia a elaboracdo e conhecimento da segmentacédo de mercado para poder
escolher e atuar no mercado especifico. O estudo da segmentacdo de mercado é
crucial para a determinacdo do mercado a ser atingido. As caracteristicas do
segmento escolhido e da analise da concorréncia é que vai determinar como se
deve formar o preco e o limite, minimo e maximo, para se atingir o mercado preé-
determinado.

A precificacdo como estratégia de marketing deve comecar pela constituicdo
do preco de um produto, e pode ser elaborada baseada nos custos do produto, no
valor do produto e ainda no mercado e na concorréncia. Entre outras estratégias de
marketing, pode-se ainda utilizar descontos, precos promocionais e pregos
diferenciados. A eleicdo de uma politica especifica de preco deve levar em
consideragao o objetivo final, baseada na qualidade do produto ou servi¢o, ou ainda

baseada no volume final de vendas de determinado produto ou servico. Devem-se



analisar as vantagens e desvantagens do preco como instrumento de marketing e
quais séo os possiveis valores agregados a serem utilizados.

Os fatores decisorios que levam ao processo de compra de determinado
produto ou servi¢co incluem Percepcado, Atitude, Habitos, Persuasédo, Motivacéo e
Satisfacdo das necessidades.

O produto deve ser criado para desempenhar uma funcdo que envolve sua
utiidade e capacidade de satisfazer uma necessidade. A funcdo primaria de um
produto tem uma finalidade econdémica, devendo estar ajustado ao mercado, porém,
o produto também deve possuir uma finalidade secundaria, onde incorpora valores
gque ndo sao essenciais a sua finalidade primaria, mas que trazem beneficios e
vantagens adicionais ao consumidor, podendo, este produto, ser um indicador do
sucesso do individuo. Os consumidores costumam escolher produtos e servigcos com
0S quais obtém o maior valor, portanto a chave para se conquistar e manter os
consumidores € compreender suas necessidades e processos de compra melhor

gue os concorrentes e dar maior valor aos seus produtos.
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INTRODUCAO

O preco de um produto pode ser uma barreira ou um auxilio ao vendedor.
Produtos com preco muito baixo pressupdem um produto de massa, destinado ao
mercado “comum”, onde se espera muito pouco daquilo que se adquire. Por outro
lado, um preco elevado, pode levar o consumidor a querer mais do produto, e, se
constatar que este “mais” podera ser atendido, tendera a optar por um produto de

precgo superior, mas que atende mais e melhor suas expectativas.

Um produto de preco superior, para ter seu espago em um mercado cada vez
mais competitivo e cada vez mais exigente, deve buscar agregar valor a sua
existéncia. Este valor agregado pode ser através de beneficios diretos do produto,
em relacdo a seus concorrentes, beneficios indiretos na prestacdo de servigcos

durante a venda ou ainda beneficios indiretos nos servicos de pés-vendas.

Um produto para ser de qualidade superior e poder cobrar mais por essa
superioridade deve trazer beneficios que primeiramente atendam as expectativas do
cliente, em seguida surpreendam o cliente, e ainda criem expectativas muito além
daquilo que o cliente espera ao adquiri-lo. O cliente de determinados segmentos se
dispde a pagar mais por um produto que realmente resolva seus problemas e traga
beneficios além do esperado. Este segmento é diferenciado do segmento de massa,
onde o preco é tudo, e a qualidade, se tiver, jA € um lucro grande para o cliente. Este
sabe que ndo deve esperar muito do produto muito barato. Porém, o produto
diferenciado, passa a ser sonho de consumo para 0 segmento de massa, pelas

expectativas que este produto cria nesta parcela de consumidor. Ao criar
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expectativas, e cumpri-las, um produto cumpre sua funcao, independente do preco

que se pague por ele.

Segmentos Especificos e Nichos de Mercado sdo dois grandes potenciais
mercados a serem estudado, pesquisado, trabalhado e direcionado para a producao
de produtos diferenciados. Estes segmentos buscam, ndo somente um produto, mas
uma solucéo para seus problemas, um sonho realizado, e pagam mais por isso. A
criacao e desenvolvimento de um produto ou servico diferenciado para atender estes
mercados demandam certo tempo e investimento, porém, se uma empresa Se
empenha em atender seus sonhos, além de suas expectativas, certamente estara
abrindo um importante caminho para a conquista destes mercados. A grande
vantagem de atender estes mercados especificos, com produtos e precos
diferenciados, € a possibilidade de maiores lucros e manutencdo de um mercado por
um periodo mais longo. Enquanto no segmento de massa um produto ou servigo é
facilmente copiavel e a briga se atém no preco, nos segmentos especificos, esta
diferenciacdo pelo tempo e dinheiro a ser investido para ser copiada, inibe muitos

concorrentes a oferecerem o0 mesmo.

A metodologia empregada na elaboracdo deste trabalho foi através de
pesquisa bibliografica e conceitos usualmente utilizados no mercado de trabalho por

autores consagrados no mundo todo.

No Capitulo 1 abordamos as consideracfes e metodos para definir precos.
A estrutura de custos, aspectos organizacionais, objetivos de marketing e o produto

como fatores internos que afetam a decisdo de precos. Como fatores externos
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ressaltamos o consumidor/cliente, 0 mercado e a demanda e o posicionamento de
mercado que se deve ter. No capitulo 2 conceituamos o Preco como Estratégia
Mercadolégica. Como se faz a precificacdo, baseada em custo, no valor e na
concorréncia. Quais as possiveis estratégias de adequacdo de precos, desde
descontos, bonificacbes, precos diferenciados, promocionais, regionais até a
determinacao psicoldgica do preco e como selecionar a politica adequada de precos
para determinado produto. No Capitulo 3 finalizamos como utilizar o preco e a
qualidade como estratégia do marketing, analisando o processo decisério de
compra, a diferenciacdo do produto e como utilizar o preco alto no marketing da

empresa, citando exemplos de empresas que trabalham desta forma e séo sucesso.
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1. CAPITULO 1: “Consideractes e Métodos para Definir Precos”

Segundo Kotler (2004) preco € a quantidade de dinheiro que se cobra por um
produto ou servigo, sendo a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico. O preco é o Unico
produto do mix de Marketing, composto pelos 4 P’s, Produto, Preco, Propaganda e
Ponto de Venda, que gera receita sendo mais flexivel, podendo ser alterado
rapidamente. Os outros produtos do mix geram custos.

Ao se formar o preco de um produto, diversos fatores internos externos
contribuem para que a empresa possa determinar qual o melhor preco para seu
produto. Muitos desses fatores interferem diretamente na formac&o do preco, outros
interferem indiretamente, porém todos devem ser levados em consideracgao, pois, do
contrario, problemas futuros podem advir para a empresa que ndo elaborar
corretamente seus precos de venda. A elaboracdo do preco de forma correta
permite a empresa atuar em sintonia com o mercado escolhido e obter os lucros

desejados (KOTLER, 1993).

1.1. Fatores Internos que Afetam Decisdes de Preco

Muitos s&o os fatores internos de uma empresa que afetam a composicao
de preco de um produto ou servigo. Dentre 0os mais importantes, destacamos a
estrutura de custos, a empresa em sua organizagdo, os objetivos de marketing e o

produto em si.
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1.1.1 Estrutura de Custos

E a base principal da montagem de custos do produto. Os custos
estabelecem o piso de preco que a empresa pode cobrar pelo produto (KOTLER,
2004). O preco deve cobrir os custos de produgéo, distribuicdo, venda do produto e
taxa de retorno.

O custo de um produto pode ser elaborado através de diversos métodos, o
Custeio por absorcéo, o de Custeio Direto ou pelo Sistema ABC.

O critério de Custeio por Absorcdo é aquele que inclui todos os custos da
producdo, sejam esses custos diretos ou indiretos, fixos ou variaveis de certo
periodo. O procedimento € fazer com que cada producdo absorva parcela dos
custos diretos e indiretos a ela relacionados (NAKAGAWA, 1993).

O método tradicional, chamado de Custeio Direto, ou Custos Variaveis, leva
em consideragcdo que os bens e servicos produzidos por uma empresa é que
consomem recursos e, assim, geram custos. Os gastos indiretos acumulados nos
departamentos produtivos (incluindo os gastos recebidos dos departamentos de
apoio) sao rateados entre os bens e servi¢os produzidos (PASSARELI e BOMFIM,
2002). Entretanto, esta férmula pode sub dimensionar o custo de alguns produtos e
super dimensionar o de outros, uma vez que 0s custos fixos sdo rateados de forma
proporcional, independente do quanto é utilizado da empresa para produzir algum
produto ou mesmo de quanto € produzido de determinado produto.

O Sistema ABC (Activity Based Costing) € um sistema de custeio baseado na
andlise das atividades significativas desenvolvidas pela empresa (PASSARELI e
BOMFIM, 2002). E um sistema que deve ser utilizado como complemento ao

sistema tradicional de custos, sendo mais uma ferramenta para otimizar os custos da
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empresa. O objetivo imediato do sistema de custeio ABC € a atribuicdo mais
criteriosa de gastos indiretos ao bem ou servi¢o produzido pela empresa.

O sistema ABC orienta-se pelo pressuposto de que 0s recursos da empresa
sdo consumidos pelas atividades nela desenvolvidas e que os produtos e servi¢cos
consomem atividades e estas é que sdo as consumidoras de recursos, sendo o
verdadeiro gerador de gastos (NAKAGAWA, 1993).

Este é um processo que pode ser mais bem utilizado e aproveitado por muitas
empresas, sendo, segundo PASSARELI e BOMFIM (2002) recomendavel as
empresas:

» Cujos custos indiretos representam parcela significativa de seus custos
industriais totais;

» Que produzem, em um mesmo estabelecimento, produtos e/ou
servicos muito diversos no que se refere aos volumes de producéo ou
aos processos produtivos;

» Que trabalham com clientela diversificada em termos de volume de
encomendas, de especificacdes especiais, de servigcos adicionais, etc.

O custeio por atividade, aliado ao custeio por rateio, permite decisdes
gerenciais mais conscientes e melhor compreensado do custo de producédo e do

desempenho da empresa como um todo (PASSARELI e BOMFIM, 2002).

1.1.2 Aspectos Organizacionais

Os aspectos organizacionais de uma empresa relacionados com o0 custo
devem ser iniciados pela escolha da pessoa ou departamento que sera responsavel
pela elaboragcdo do preco e baseado em fatores que procurem determinar um prego

correto para o mercado que se deseje atingir (KOTLER, 1993).
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Em empresas de pequeno porte, em geral, a elaboracdo do preco é feita de
pela diretoria, o que pode implicar em uma sintonia imperfeita entre o marketing e o
comercial. Em empresas de maior porte, a elaboracédo do preco pode ser feita pela
Diretoria Comercial ou pela Geréncia de Linha ou de Produtos. Em grandes
industrias, onde o preco € um fator chave, a politica de preco é elaborada por um
departamento especialista no assunto e subordinado ao departamento de marketing
e a diretoria. Em qualquer dos casos, o importante € que sempre haja sintonia entre
todos os departamentos, 0 que nem sempre ocorre.

O departamento de marketing procura elaborar uma estratégia que visa
conciliar as principais estratégias comerciais a um ganho de mercado para se atingir
as expectativas propostas no plano de vendas inicialmente proposto, seja no inicio
do ano comercial, seja no lancamento de um produto.

Muitos planos de vendas, planos de acdes comerciais, planos de marketing,
sdo construidos apenas pelo departamento comercial, que, depois cobra do
departamento de marketing estratégias para que ele possa atingir suas metas. Isso
pode se tornar um problema, pois nem sempre a estratégia comercial esta em
sintonia com toda a estratégia de marketing de um produto ou servico. Em geral, o
departamento comercial busca vender mais a qualquer preco, tentando preservar
um lucro para a empresa. Por outro lado, o departamento de marketing procura
vender mais pelo melhor preco possivel, e busca elaborar estratégias que se
transformem em vendas e lucros maiores para a empresa.

Além desses departamentos, as equipes de vendas muitas vezes tém a
autonomia de aplicar politicas de precos para melhorar as vendas. Porem, esta
autonomia deve ser limitada a politica basica da empresa, quer seja do

departamento de marketing ou do departamento comercial.
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1.1.3 Objetivos de Marketing

Ao se buscar a composicéo de preco de um produto, a empresa deve, antes
de tudo, decidir qual a estratégia para o produto. A escolha do mercado alvo e o
posicionamento do produto perante o mercado e seus concorrentes determinardo o
sucesso ou insucesso da politica de precos de determinado produto (KOTLER,
1993). Ao escolher como objetivos um mercado altamente qualificado, e oferecer
produtos que atendam este mercado, pode-se cobrar mais por isso. Por outro lado,
ao se objetivar um mercado de massa, de volume, o pre¢o, consequentemente é
menor.

O tipo de determinagao de pregco antes de formar um produto para atingir
determinado publico alvo deve ser baseado em consideracbes sobre o publico
consumidor e visar 0s custos que poderdo garantir a cobranca deste prego. Ao se
buscar atingir um publico superior, inserindo valor ao produto, pode-se cobrar mais
por este produto (KOTLER, 2004).

Os clientes buscam produtos que Ihes déem o melhor valor em termos de
beneficios recebidos pelo pre¢co que pagaram. Pode-se pagar menos por um carro,
por exemplo, como um Gol, porém, ndo se pode esperar 0 mesmo que se obtém ao

se adquirir uma Mercedes.

1.1.4 O Produto

O produto é criado para desempenhar uma fungéo, que envolve sua utilidade
e a capacidade de satisfazer uma necessidade. Ele pode ter uma finalidade primaria,
econbmica, estando ajustado ao mercado, ou uma finalidade secundaria,
incorporando valores que ndo sdo essenciais & sua finalidade primaria (SIMOES,

1980).
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Um cliente ndo compra um produto ou servigco, mas sim 0s que este produto
ou servico faz por ele. Uma empresa pode ter um produto simples, igual ao da
concorréncia ou criar uma vantagem diferencial, criada com base em pontos fortes
ou nas competéncias especificas da empresa em relacdo a concorréncia, criando
um valor para o cliente/consumidor (HOOLEY, 1996).

A elaboracédo do preco de um produto ou servico de uma empresa fixado no
produto ou servico em si deve permitir uma margem de lucro tal que a empresa
cubra seus custos e tenha uma sobra razoavel de ganhos para novos investimentos
e distribuicao de dividendos (KOTLER, 1996).

Pode-se conseguir uma melhor margem através de uma lideranca de custos,
com uma estrutura de custo baixa, controle rigido de custos diretos e indiretos,
minimizacdo de custos de Pesquisa e Desenvolvimento, de servigos, vendas e
propaganda, ou ainda através de uma grande participacdo de mercado, onde maior
volume de venda permite um preco menor, com boa lucratividade. Por outro lado,
uma diferenciacdo do produto em relacdo a concorréncia, através da criacdo de algo
que pareca ser unico no mercado, com design, estilo e caracteristicas especiais,
associado a uma imagem exclusiva, permitem a cobranca de um pre¢co mais elevado

(HOOLEY, 1996).

1.2. Fatores Externos que Afetam Decisdes de Preco

Além dos fatores internos que afetam a determinagéo do preco de um
produto, diversos fatores externos da empresa estao diretamente ligados ao preco
gue se pode cobrar por determinado produto ou servi¢o. O conhecimento do

consumidor/cliente e do mercado e sua demanda se torna fundamental para a
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determinacao do preco a ser cobrado por determinado produto ou servico (KOTLER,

2004).

1.2.1 O Consumidor/Cliente

Século XXI. Um novo tempo, uma nova era, um novo pensamento. Passa o
tempo e as pessoas e empresas vém com idéias novas, procurando aperfeicoar,
melhorar e aumentar a produtividade das empresas e negocios. Desde o século XIX,
com a revolucéao industrial modificando tanto os habitos e sonhos de consumo como
a forma de se produzir os artigos de consumo, periodicamente surgem teorias e
pensamentos de como melhorar a produtividade, baixando os custos, para poder
fornecer ao consumidor artigos mais acessiveis.

Os pensadores e articuladores daquela época (Taylor, entre outros)
pensavam apenas no aumento da produtividade através do aumento da carga de
trabalho das empresas, sem preocupacdo alguma com as pessoas que faziam
aguela empresa. Esta linha de pensamento, de uma forma ou de outra, com um ou
outro pensador, alterando-se alguns pormenores, perdurou por muitos anos,
priorizando assim a empresa e o0s resultados, a qualquer custo. O consumidor era
menos exigente, afinal ndo tinha muitas opcodes.

Com o desenvolvimento da industria como um todo, em todos 0s setores
surgiu necessidades e exigéncias diferentes que deveriam ser tratadas de forma
diferente. Aquele consumidor pouco exigente descobriu que poderia ter voz ativa,;
bastava falar. Nos anos 60 e 70, na segunda metade do século XX iniciaram-se
lenta, gradativa, mas de forma definitiva alteracbes na forma das empresas

pensarem e agirem.
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A preocupacado de Henry Ford, no inicio do século XX de se dispor a produzir
carros em larga escala de qualquer cor, desde que seja preto, comeca a cair em
profundo descrédito, onde a partir de entdo, as empresas comecam a ouvir seus
clientes para decidir o que, como, quando e onde produzir. O cliente da nova era
tem voz e quer ser ouvido. As empresas que sabem 0 que e como ouvir saem na
frente em busca da conquista do mercado consumidor.

Este cliente esta disposto a pagar mais por um produto melhor que lhe traga
mais beneficios, um produto que embora tenha preco mais elevado, atenda a todas
as suas expectativas (GALE, 1996).

Nestes novos tempos existem clientes para todos os mercados consumidores,
desde o de preco baixo, sem preocupacao direta com a qualidade, sem esperar
mais pelo produto ou servico além do basico, até o consumidor/cliente disposto a

pagar muito mais por um produto ou servi¢o realmente diferenciado.

1.2.2 O Mercado e a Demanda

Enquanto os custos definem a base minima dos precos, o mercado e a
demanda definem o teto maximo. A demanda e o tamanho do mercado que uma
empresa pretende atuar € fator determinante para a elaboracdo do preco a ser
cobrado pelo produto ou servico (KOTLER, 2004). A relacdo preco e demanda pode
ser variavel nos diferentes tipos de mercado e conforme a percepcdo que o
consumidor tem dos precos afeta a definicdo destes precos.

KOTLER (1994) define alguns métodos para mensuracdo da relacdo entre

preco e demanda, conforme descrito nos dois itens a seguir.
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1221 Precos em Diferentes Tipos de Mercado

A definicdo dos precos deve variar conforme o mercado que pretendemos
atuar. Os economistas reconhecem 04 tipos de mercado:

a) Concorréncia Pura: Mercado onde muitos compradores e
vendedores negociam uma mesma mercadoria. Nenhum comprador ou vendedor,
isoladamente, tem muita influéncia sobre o preco atual. Ninguém pode cobrar mais
pelo produto, pois o comprador pode obter qualquer quantidade do produto pelo
preco determinado. Vendedores nesses mercados nao despendem muito tempo
com estratégias de marketing.

b) Concorréncia Monopolista: Mercado onde  muitos
compradores e vendedores podem diferenciar seus produtos atuando em ampla
faixa de precos. O consumidor reconhece a diferenca nos produtos ou servigos e
pagam mais por isso. Estas diferencas podem ser fisicas ou de servicos. Neste
segmento, o marketing se torna fundamental para levar ao consumidor as diferencas
existentes entre um e outro produto.

c) Concorréncia Oligopolista: Mercado onde ha poucos
vendedores para um mesmo produto. O mercado é altamente sensivel aos pre¢os e
estratégias de marketing. E dificil para novos vendedores entrarem no mercado.
Exemplo € o mercado de automoveis.

d) Monopdlio Puro: Mercado com um Unico vendedor. Pode ser
monopolio governamental, monopodlio privado regulado ou monopdlio privado nao
regulado. No monopdlio governamental o preco pode ser definido abaixo dos custos
devido a importancia do produto ou servico a economia nacional. Pode ainda ser
igual aos custos, ligeiramente superior ou muito superior, dependendo da politica e

da importancia que se der ao produto ou servico. No monopdlio privado regulado, o
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governo define o preco do produto ou servico de forma que se obtenha um “lucro
razoavel”. No monopdlio privado ndo regulado a empresa privada pode cobrar o
preco que quiser, porém, em geral, ndo cobram o preco maximo, para nao atrairem

concorrentes e evitar uma intervengéo governamental.

1.2.2.2 Percepcao dos Consumidores do Preco e do Valor

O preco correto quem decide € o consumidor. Deve-se saber qual o valor que
0os consumidores dédo aos beneficios que recebem do produto e estabelecer um
preco sobre este valor. No caso de bens de prestigio, os consumidores pensam que
precos mais altos significam melhor qualidade.

Os consumidores sd0 menos sensiveis ao preco quando o produto que
compram tem caracteristicas Unicas ou quando a qualidade, prestigio ou
exclusividade sdo altos, ou quando o produto é dificil de ser substituido. Por outro
lado, para os produtos de massa, onde se espera um volume de venda elevado, o
consumidor espera pagar precos mais baixos, sem esperar demais do produto ou

servico.

1.2.3 Posicionamento de Mercado

Segundo Kotler (2004), posicionamento de mercado € o conjunto complexo
de percepcgdes, impressdes e sensacdes que o consumidor tem de um produto em
relacdo a seus concorrentes.

O posicionamento do produto é a forma como o produto é definido pelo
consumidor, com beneficios 6bvios na marca e diferenciagdo na mente do mesmo.

Esse posicionamento correto no mercado e na percepcdo do consumidor / cliente
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pode garantir o sucesso nas vendas. O sub posicionamento, onde os compradores
tém apenas uma vaga idéia sobre a empresa ou produto, certamente levara ao
fracasso. Por outro lado, um super posicionamento, onde os compradores tém
percepcdo limitada da empresa, achando que ela produz somente um unico tipo
produto leva ao fracasso dos outros produtos que compde a linha desta empresa. O
consumidor precisa enxergar todo o mix de produtos que a empresa disponibiliza.
Além disso, ha o posicionamento confuso, onde os compradores ndo sabem o que
esperar da empresa, pois esta ndo se decidiu o que, como e quando fazer
(KOTLER, 1993).
O reconhecimento de determinada marca ou produto € caminho certo para o
sucesso. A escolha da melhor estratégia de posicionamento deve seguir trés etapas:
a) lIdentificar conjunto de possiveis vantagens competitivas
dentro do qual construir uma posicao;
b) Escolher vantagens competitivas corretas;
c) Selecionar estratégia de posicionamento.
Para a melhor escolha do posicionamento de mercado, deve-se conhecer

profundamente a concorréncia e o mercado.

1231 Analisando a Concorréncia

A concorréncia interfere muito na elaboracdo das estratégias de precos e
marketing de uma empresa. O conhecimento de quem sao seus concorrentes, onde
estdo, como atuam, quais suas politicas de vendas, precos e estratégias de
marketing sdo fundamentais para a definicho de como e onde pretende-se atuar.
Deve-se determinar quem sao seus concorrentes, quais suas dimensfes, seu

posicionamento no mercado e o0 posicionamento de seus clientes, para ter subsidios
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decisivos na determinacdo do posicionamento de sua prépria empresa. Muitas vezes
a empresa se posiciona em determinado mercado aquém do interesse de seus
consumidores, abrindo uma brecha importante para atuacdo. Também o
conhecimento da concorréncia Ihe permite saber se ha espaco para atuacdo em

determinado mercado e como atuar (HOOLEY, 1996).

1.2.3.2 Analisando o Mercado

A andlise do mercado é um dos fatores primordiais na estratégia de atuacao
de uma empresa. Ela deve decidir em qual mercado vai atuar para poder direcionar
seus esforcos e capital para poder obter melhores resultados. Os compradores sé&o
numerosos, muito espalhados e com necessidades e praticas de compras variadas.
Ao invés de tentar concorrer em todos os mercados, cada empresa deve identificar
as partes do mercado que ela pode atender melhor.

Como os compradores tém necessidades e desejos préprios, cada um se
constitui em um mercado separado em potencial. Utilizando uma segmentacéo de
mercado completa, especializam-se seus produtos e programas de marketing para
satisfazer cada consumidor especifico. Porém esta segmentacdo completa ndo €
satisfatoria para a maioria dos vendedores, entdo estes procuram classes maiores
de compradores que diferem suas necessidades de produtos e suas respostas de
compras (KOTLER, 1993).

CRAVENS (apud HOOLEY, 1996) descreve trés regides estratégicas com
caracteristicas préprias e que cujos conhecimentos de suas caracteristicas sao
muito importantes para a determinacdo do mercado alvo a ser escolhido pela

empresa (Quadro 01).



Regido de Estratégias

de ':>

Nichos

Regido Intermediaria

=

Regido de
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QUADRO 1 - FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DO MERCADO ALVO

Necessidade/ Mercado de Produto Participacdo no Recursos / Intensidade da | Economias de
Desejos do mercado da capacidades concorréncia escala de
Usuario Final Tamanho Estrutura empresa/marca da empresa producéo /
marketing
Semelhantes Pequeno Simples Grande Grande Baixa Sim

Diferentes

Grande Complexa

Pequena

Pequena

FONTE: (CRAVENS, D.W. Strategic Marketing, Homewood., Ill. R.D. Irwin, p 189, apud HOOLEY, G.J. Posicionamento Competitivo, Makron
Books, Sao Paulo, 1996.)




A primeira regido, denominada regido estratégica de massa, possui
consumidor com necessidades e desejos diferentes entre si. E um mercado grande
de estrutura complexa. A empresa tende a ter uma participacdo de mercado menor
dependendo da marca, porém é um mercado que exige menores recursos da
empresa. Ha uma grande participacdo de concorrentes, sem economias de escalas
de producdo e marketing. Uma segunda regido € a de Estratégias de Nichos, onde
consumidor tem necessidades e desejos semelhantes entre si. E um mercado
pequeno de estrutura mais simples que o mercado de massas. A empresa tende a
ter uma participacdo de mercado grande dependendo da marca, sendo um mercado
que exige maiores recursos da empresa. Ha uma baixa participacdo de
concorrentes, onde as economias de escalas de producdo e marketing devem ser
levadas em consideragcao para um ganho real. A terceira regido é intermediaria entre

estas duas regioes.
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2. CAPITULO 2 —“Preco e Estratégia Mercadolégica”

2.1 Precificagcéo

O tipo de determinagcdo de preco antes de formar um produto para atingir
determinado publico alvo deve ser baseado em consideracbes sobre o publico
consumidor e visar 0s custos que poderdo garantir a cobranca deste preco.

Inserindo-se valor ao produto, permite-se cobrar mais pelo mesmo (KOTLER, 2004).

2.1.1 Preco Baseado em Custo

Um dos métodos mais simples para a definicdo do preco € através da adi¢ao
de um valor padrdo ao custo do produto, o chamado markup. O markup varia
consideravelmente dependendo do item a ser ofertado (KOTLER, 1993).

NAGLE e HOLDEN (1995) propdem que 0 preco € estabelecido através do
custo do produto e ofertado ao cliente com determinado valor, baseado neste custo.

Entretanto este método ignora a demanda e a concorréncia, 0 que néo leva
ao melhor preco do produto para o consumidor. Mas mesmo assim este método
ainda é muito utilizado, e segundo KOTLER (1993), por varias razdes. Primeiro os
vendedores sdo mais seguros dos precos de custo que sobre a demanda. Segundo,
guando todas as empresas utilizam este método os precos tendem a ser similares. E
em terceiro por que muitas pessoas acreditam que 0 preco acima dos custos é mais
justo tanto para o consumidor como para o vendedor, permitindo assim um retorno

para o seu investimento.
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2.1.2 Prego Baseado no Valor

O preco com base no valor do produto utiliza a percep¢ao dos compradores e
ndo o custo do vendedor como valor fundamental. Ela é orientada pelo produto e
baseada na percepcéo de valor do produto pelo cliente (KOTLER, 2004).

Segundo NAGLE e HOLDEN (1995) o preco baseado no valor inicia-se com a
andlise das necessidades do cliente e percepc¢des de valor do consumidor. O preco
€ estabelecido para se adequar ao valor percebido pelo cliente.

Muitas vezes, a melhor estratégia ndo é baixar o preco para fazer frente a
concorréncia, mas, ao cobrar um pre¢o mais alto, convencer o cliente que o produto
vale aquele preco. Deve-se perguntar qual o valor para o cliente e defender o que o
produto vale, deslocando o foco do preco para o valor (KOTLER, 2004).

O valor de um produto deve conter uma vantagem diferencial, criada com
base em qualquer ponto forte ou nas competéncias especificas da empresa em

relacdo a concorréncia, sendo um valor diferenciado para o cliente (HOOLEY, 1996).

2.1.3 Prego Baseado na Concorréncia

Neste caso, o valor de um produto para o consumidor é baseado em produto
semelhante da concorréncia, onde ele estabelece um parametro comparativo. Este
valor pode ser elaborado de duas formas:

a) Através do preco de oferta, onde muitas empresas baseiam seus precos
nos concorrentes, dando menor atencdo aos seus custos ou a demanda;

b) Ou entdo através do preco de proposta, quando a empresa oferece seus
servicos de acordo como julga que seus concorrentes irdo fixar o preco deles,

também sem levar em conta seus custos e a demanda.
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Entretanto, uma empresa que deseja ser saudavel, ndo deve definir seus
precos abaixo de um certo nivel sem prejudicar-se. Neste caso, a empresa costuma
trabalhar com uma previsdo de um lucro esperado, e ai sim sair-se bem em ambos

os casos (KOTLER, 1993).

2.2 Estratégia de Adequacdo de Precos

Em geral as empresas ajustam seus precos para se adequarem as diferencas
entre os consumidores e as mudancas de situacfes de venda. Campanhas de
ofertas, antes vinculadas a precos podem ser derivadas para a oferta de facilidades
de pagamentos, competicdo de taxas de juros, cartdes de creditos especificos de
lojas, cartdes de afinidades associados as grandes empresas e cartdoes fidelidade
(MIRANDA, 1997).

Existem varias formas de estratégias de adequacao de precos e, a seguir,

descreveremos algumas, segundo KOTLER (1993).

2.2.1 Descontos e Bonificacdes

Uma das formas mais utilizadas para recompensar 0s consumidores e
aprofundar relacdes € o ajuste de precos no momento da compra. Neste item
podemos destacar cinco tipos:

a) Desconto de caixa: reducéo de preco para o pagamento a vista
b) Desconto sobre volume: reducdo de preco pra quem adquire

grandes volumes.
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c) Descontos funcionais: também chamado de desconto comercial.
Reducao de precos para quem executa funcdes determinadas, como revendas e
armazenagem de produtos.

d) Desconto de baixa estacdo: reducdo de precos para quem adquire o
produto ou servico fora da estac&o principal de vendas.

e) Bonificacdes: podem ser bonificacbes de troca, por exemplo de um
novo por um usado, ou bonificacdes promocionais, onde reducfes de precos sao

feitas para recompensar revendas por metas atingidas.

2.2.2 Preco Diferenciado

A empresa vende um produto ou servigo por diferentes precos, dependendo
do objetivo esperado. Para que esta diferenciacdo seja efetiva, o mercado deve
estar muito bem segmentado e mostrar diferentes graus de demanda. Esta diferenca
pode ser por:

a) Segmento, valorizando uma ou outra categoria,

b) Versdo do produto, que ofereca maiores beneficios;

c) Localizagdo: Por exemplo, cadeiras de teatro, durante a
apresentacao de um espetaculo.

d) Periodo: Por exemplo, tarifas telefénicas, que tém desconto em

horarios de menor uso.

2.2.3 Prego Promocional

E a fixacdo de precos abaixo da lista normal ou mesmo abaixo do custo,

temporariamente, visando atrair o consumidor para determinado fim. Por exemplo,
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supermercados que ofertam cerveja abaixo do custo atraindo o consumidor que,
provavelmente, levard outros produtos, ja que esta dentro do local. Ou ainda este
preco visa reduzir os estoques, ja que estes, se muito elevados, sdo despesas que

devem ser eliminadas.

2.2.4 Determinacao Psicologica de Precos

E a percepcdo que o consumidor passa a ter de um determinado produto.
Pesquisas indicam que o consumidor percebe que um produto mais caro tem uma
gualidade ou valor melhor que outro. Quando o consumidor conhece determinado
produto, ele utiliza sua experiéncia pessoal para qualificar este produto. Porém, se
ele ndo pode julgar a qualidade do produto por falta de experiéncia, ele passa a

utilizar o prego como indicador de qualidade.

2.2.5 Pregos Regionais

Outra forma ainda de se determinar o pre¢co de um produto ou servico €
através da regionalizacdo. Pontos de venda mais proximos da fabricacdo podem ter
um preco mais barato, enquanto pontos mais distantes possuem um preco mais
elevado. Desta forma, muitas empresas trabalham com um preco Unico de venda,
acrescentando apenas o0s custos de transporte ao local da revenda ou do
consumidor, se a venda for direta de fabrica. Este € o chamado preco FOB (free on
board - livre de frete). Outras empresas, que pretendem manter 0 mesmo preco em
todas as pracas, utilizam o preco uniforme em qualquer localiza¢do, independente

da distancia e do custo do frete.
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2.3 Selecionando a Politica Adequada de Precos

SIMOES (1981) propfe que a técnica de Trading up pode ser interessante,
pois permite o aumento de prestigio e de vendas de determinado produto como o
lancamento de um produto semelhante com preco e qualidade mais elevados.

O estabelecimento de precos é um grande problema quando a empresa
precisa fixa-lo pela primeira vez, quer seja quando desenvolve um produto, introduz
um produto em um novo canal de distribuicdo ou quando entra em uma concorréncia
publica (KOTLER, 1996).

As duas principais estratégias de determinacédo de precos de novos produtos,
segundo KOTLER (2004) sao:

a) Preco de Desnatamento, onde se faz o langcamento de um produto
com preco elevado e a medida que a concorréncia entra neste mercado, reduz-se o
preco. Porém somente é eficiente de o produto lancado é diferenciado, sem
concorrentes e com consumidores dispostos a pagar mais.

b) Preco de Penetracdo de Mercado, onde o preco inicial € baixo para
penetrar no mercado com mais facilidade e profundamente conquistar fatias
expressivas deste mercado. O mercado deve ser altamente sensivel ao preco, 0s
custos de producéao e distribuicdo devem baixar a medida que aumenta o volume de
vendas e o preco baixo deve afastar a concorréncia.

O preco correto quem decide é o consumidor. Deve-se saber qual o valor que
o consumidor da aos beneficios que recebe do produto ou servico e estabelecer um
preco para este valor. No caso de bens de prestigio, os consumidores pensam que
precos mais altos significam melhor qualidade. Os consumidores sd&o menos

sensiveis ao preco quando o produto que compram tem caracteristicas Unicas ou
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guando a qualidade, prestigio ou exclusividade sédo altos, ou quando o prestigio &
dificil de ser substituido (KOTLER, 2004).
O quadro 2 mostra, resumidamente, algumas estratégias de precos

relacionadas a qualidade.

Quadro 2: Estratégias de Preco e Qualidade

PRECOS
ALTO MEDIO BAIXO
1. Estratégia 2. Estratégia de 3. Estratégia de
QUALIDADE ALTA Premium Alto Valor Valor Supremo
DO 4. Estratégia 5. Estratégia de 6. Estratégia de
PRODUTO MEDIA de Preco Alto Preco Médio Valor Médio

7. Estratégia 8. Estratégia de 9. Estratégia de

BAIXA de Desconto Falsa Economia Economia

Fonte: KOTLER, 1996. ‘Administracdo de Marketing'. p. 426

Este esquema indica que, em sete niveis de posicionamento, 0os produtos nao
concorrem entre si, mas pode haver concorréncia entre 0s segmentos preco-
qualidade. As estratégias 1, 5 e 9 coexistem no mesmo mercado sem dificuldades,
onde uma empresa oferece produtos de alta qualidade com preco alto, média
qualidade com preco médio e baixa qualidade com preco baixo. Cada um atende um
segmento diferente, uns que procuram qualidade, outros que procuram prego e
outros que sao intermediarios nestas posicdes. As estratégias 2, 3 e 6 sdo para
atacar as estratégias 1, 5 e 9, onde oferecem a mesma qualidade por um preco mais
baixo (estratégia 2 e 3), ou uma melhor qualidade por um preco ligeiramente
superior (estratégia 6). As estratégias 4, 7 e 8 sdo inadequadas, pois implicam em

um preco alto pelo que o produto oferece, devendo ser evitadas.
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3. CAPITULO 3: “O Preco e a Qualidade como Estratégia do
Marketing”

3.1. O Processo Decisorio de Compra

Uma oportunidade de marketing a ser explorada por uma empresa deve ser a
descoberta das necessidades e interesses do consumidor, o que decide e define sua
decisdo de compra e cuja satisfacdo d4 a empresa uma alta probabilidade de obter
um desempenho lucrativo (KOTLER, 2004).

Segundo SIMOES (1980) o processo decisorio de compra implica em seis
estagios:

1) Percepcao: o consumidor adquire uma visdo simplificada e subjetiva dos
produtos e sua percepcao podera leva-lo a interpretar um produto através de um
angulo que pode ou néo ser verdadeiro. O que o consumidor percebe é decorrente
dos elementos estimulantes e do seu sistema de necessidades e valores, além de
seu contexto social e do grupo de referéncia.

2) Atitude: as decisbes de compra baseiam-se em atitudes tomadas no
momento da compra. Pode ser tomada baseada em alguns fatores:

a) Bioldgicos: para satisfazer necessidades

b) Informagé&o: a quantidade e tipo de informagdo que se recebe forma
a base de conhecimento necessario a atitude.

c) Referéncia: as atitudes sao baseadas em fungc&o do grupo referéncia
a que o consumidor pertence

d) Personalidade: a individualidade influi na atitude.
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e) Experiéncia: baseada nos resultados reais de experimentacdo e
vivéncia.

3) Habitos: se adquire através da lei do menor esfor¢o, com acomodacao para
nao raciocinar cada vez que se pratica 0 mesmo ato. As tentativas de mudanca de
habito sdo morosas.

4) Persuasao: é a conquista de uma atitude favoravel do consumidor e esta
ligada a criacao de aspiracfes e formacéo de estimulos.

5) Motivacdo: € um elemento intimo e latente que inicia, dirige, oriente e
integra 0 comportamento humano, através de lacos ou processos componentes,
irredutiveis a uma logica palpavel. Pode ser:

a) Impulsiva: induz a acéao

b) Desejo consciente: representado pela necessidade carente

c) Objetivo: muitos chamam de recompensa e que constitui 0 cume da
motivacao.

6) Satisfacdo das necessidades, baseadas nos cinco niveis de necessidades
basicas (segundo Maslow):

a) Fisiolégicas: fome, sede, sono. Até que estejam satisfeitas, o
consumidor ndo passa para outro nivel.

b) Seguranca: seguranca fisica, estabilidade, preferéncia por coisas
conhecidas.

c) Afetivas: ansia do amor, afeto e solidariedade.

d) Estima: prestigio, reconhecimento, autoconfianca, aceitacéo social.

e) Realizacdo: desenvolver ao maximo as capacidades e potenciais

gue possuimos.
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Nos estagios de avaliacdo de decisdo, o consumidor escolhe entre as marcas
em um grupo de escolha e esta decisdo de compra devera ser sobre a marca
preferida, porém pode sofrer influéncias de dois fatores: atitude de terceiros, onde a
opinido dos outros pode interferir seriamente nesta deciséo, e os fatores imprevistos
onde o consumidor, mesmo estando pronto a adquirir um determinado produto,
fatores inesperados podem influenciar este poder decisério. Ao comprar um
determinado produto ou servico, o consumidor passa por um processo de decisdo
que compreende o reconhecimento do problema ou necessidade, busca de
informac0des, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-

compra (KOTLER, 1993).

3.2. Diferenciacao do Produto

O produto deve ser criado para desempenhar uma funcdo que envolve sua
utiidade e capacidade de satisfazer uma necessidade. A funcdo primaria de um
produto tem uma finalidade econdémica, devendo estar ajustado ao mercado, porém,
o produto também deve possuir uma finalidade secundaria, onde incorpora valores
gque ndo sao essenciais a sua finalidade primaria, mas que trazem beneficios e
vantagens adicionais ao consumidor, podendo, este produto, ser um indicador do
sucesso do individuo (SIMOES, 1980).

Os clientes ndo compram produtos, mas o0 que o produto faz por eles. Eles
estdo pouco interessados nas caracteristicas técnicas de um produto ou servico, e
muito interessados nos beneficios que eles obtém através da compras, uso ou
consumo do produto ou servico. Uma vantagem diferencial pode ser criada com

base em qualquer ponto forte ou nas competéncias especificas da empresa em
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relacdo a concorréncia e deve ser um valor para o cliente. A diferenciacado deve
enfatizar um motivo pelo qual o consumidor deve comprar o produto de sua empresa
e ndo de seus concorrentes (HOOLEY, 1996).

Os consumidores costumam escolher produtos e servicos com 0s quais
obtém o maior valor, portanto a chave para se conquistar e manter os consumidores
€ compreender suas necessidades e processos de compra melhor que o0s
concorrentes e dar maior valor aos seus produtos, porém este valor agregado, se a
empresa o oferecer, deve realmente vir acompanhado do produto. Se a empresa se
propde a ofertar um produto melhor, ou entdo ‘sua satisfacdo garantida, ou seu
dinheiro de volta’, a empresa deve realmente cumprir o que se propds (KOTLER,
1993).

As empresas devem valer-se de pesquisas para poder avaliar e medir a
satisfacdo do cliente pelo produto em relacdo a seus concorrentes. Uma boa
avaliacao deve ser feita através da percepcao do mercado de seus produtos versus
seus concorrentes, o que o mercado acha de seu produto e o que ele espera de um
produto da categoria do seu (GALE, 1996).

A diferenciacdo do produto busca aumentar o valor do produto ou servico
oferecido ao cliente. Segundo LEVITT (1986, apud HOOLEY, 1996), os produtos e
servicos podem ser vistos em pelo menos quatro niveis. O produto central que é o
produto mesmo, aquele oferecido ao cliente. O produto esperado que é a
expectativa que o cliente temem relacédo ao produto. O produto aumentado que sao
os valores e servicos que se agrega a este produto. O produto potencial que € a
soma de todas as caracteristicas e beneficios oferecidos. A expectativa de futuro é
uma maior énfase no produto aumentado e potencial como meio de agregar valor e

seduzir o cliente, criando assim uma vantagem competitiva.
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A diferenciacdo de um produto aumentado pode ser feita oferecendo-se mais
ao cliente do que as caracteristicas existentes. Pode ser através de aumento do
desempenho ou da aparéncia. Nao importa o que seja ofertado, mas sim que se
agregue com qualidade, significando adequacédo do produto ou servico a finalidade
prevista, quer seja no produto manufaturado (como durabilidade) quer seja na
prestacdo de servicos (como confiabilidade). Entretanto, mais importante que a
percepcdo de qualidade pelo fabricante, € a percepcdo de qualidade pelo
consumidor que vai realmente determinar a diferenciacdo do produto. Um produto
também pode ser diferenciado pela sua embalagem, pois esta € a forma de se
armazenar o produto (aumentando a vida de prateleira), protegé-lo (garante a
qualidade), facilitar o seu uso, criar a imagem (através do impacto visual) e promové-
la através de cores e formas atraentes. Também se diferencia um produto por uma
marca eficaz e confiavel, pela reputacdo de uma empresa, podendo ser garantia de
qualidade e procedéncia. Outra forma de se diferenciar um produto é através dos
servicos a ele agregados, e cada vez mais valorizados pelo cliente, que além de
valorizar este ou aquele produto, cria vinculos entre consumidor e empresa. Fazem
parte do produto aumentado a distribuicdo, linha de crédito, entrega e garantia

(HOOLEY, 1996).

3.3. Qualidade e Preco Superior como Estratégia de Marketing

Ao desenvolver um produto, o fabricante tem de escolher um nivel de
qualidade que apoie a posi¢cao do produto no mercado-alvo e justifique o preco a ser

cobrado por ele. A qualidade superior deve significar uma vantagem sobre o0s
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concorrentes, oferecendo produtos que atendem melhor as necessidades dos
consumidores e suas preferéncias por qualidade (KOTLER, 1993).

Qualidade superior conduz a precos de vendas mais altos, porém nao
significa custos mais altos, levando ainda a uma melhor lucratividade. Alcancar a
qualidade superior como os clientes a percebem é mais do que alcancar uma
excelente qualidade de conformidade. E necessario utilizar ingredientes melhores e
mais caros ou adicionar caracteristicas que criem expectativas de que os produtos
de maior qualidade percebida pelo mercado terdo custo direto relativo mais alto
(GALE, 1996).

Algumas diferencas sdo fundamentais para serem relacionadas para
demonstrar a diferenciacdo de um produto, segundo KOTLER, (2004): Importancia
do Produto (que traga um beneficio valioso ao consumidor), Distinguibilidade
(exclusivo da empresa), Superioridade (a empresa oferece o beneficio melhor que
as outras), Comunicabilidade (a diferenca € de facil percepcdo para o0s
consumidores), Antecipacdo (concorrentes nao podem copiar facilmente as
diferencas), Acessibilidade (consumidor pode pagar a diferenca) e Lucratividade (a

diferenca da lucro a empresa).

3.3.1 Qualidade e Lucratividade

Segundo estudos do Instituto de Planejamento Estratégico, que administra o
programa PIMS (Profit Impacto f Market Strategy), empresas que buscam a
qualidade superior percebida pelo mercado ganham um retorno sobre as vendas de
12%, contra menos de 4% das empresas sem preocupacdo com a qualidade.

Empresas com posicdes superiores de qualidade percebida pelo mercado obtém
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resultados de lucros dramaticamente melhores que as empresas relegadas a
posicdes inferiores. Empresas com qualidade superior ttm, em média, um retorno de
investimento de 30%, contra 10% das empresas com qualidade inferior (GALE,
1996).

KOTLER (1993) relata um estudo com as 45 maiores empresas com elevados
indices de crescimento e lucros onde observou-se que a maioria delas compete no
mercado oferecendo produtos que proporcionam maior valor para o cliente, ao inves

de produtos de menor custo.

3.3.2 A Estratégia do Marketing

As empresas devem fazer mais que simplesmente fabricar produtos de
qualidade. Elas devem comunicar a qualidade do produto, através da aparéncia,
impressao, embalagem, distribuicdo, promocéo, além do preco elevado, indicador da
alta qualidade percebida pelo consumidor. Todos estes elementos devem funcionar
juntos para comunicar e apoiar a imagem da marca (KOTLER, 1993).

Além da estratégia de comunicacdo, onde a empresa se propde a mostrar ao
consumidor os beneficios de seu produto ou servico, ela deve preocupar-se com o
nivel de satisfacdo de seus clientes em relagdo a seus produtos e seus
concorrentes. Uma boa avaliacdo deve ser feita através da percepgcdo que o
mercado tem de seus produtos versus seus concorrentes, o que o mercado, e nao
somente seus clientes, acham de seu produto e o que eles esperam de um produto
da categoria do seu. Uma empresa que busca a exceléncia de qualidade e quer
cobrar mais por isso, deve ter esta qualidade percebida pelo mercado e conhecer
bem o valor relativo de seus concorrentes, aproximando-se, desta forma, mais do

mercado do que a concorréncia, utilizando a analise do valor pelo cliente para
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observar seu desempenho versus seus concorrentes, entendendo claramente
porque seus pedidos sdo ganhos ou perdidos e para quem, direcionando-se
totalmente para o mercado e comunicando esta estratégia para este mercado
(GALE, 1996).

As empresas ndo podem se limitar simplesmente a fazer bons produtos, mas
devem informar a seus consumidores sobre os beneficios deles e posiciona-los em
sua mente (KOTLER, 2004).

Muitas empresas tém como objetivo a satisfacdo do cliente, e esta satisfacao
€ uma das melhores estratégias de marketing a ser utilizada. Sendo que satisfacao
pode ser definida como o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da
comparacao do desempenho de um produto em relacdo as suas expectativas. Sam
Walton, proprietario da rede Wal-Mart tem como meta uma empresa que preste
servico aos consumidores, ndo como as melhores, mas de forma que se torne
lendario. Lee lacocca, nos tempos da Ckrysler, dizia que a Unica seguranca de
emprego que se tem na empresa deveria ser decorrente da qualidade, produtividade
e de consumidores satisfeitos. Ja os executivos da Honda dizem que a razdo de
muitos clientes estarem satisfeitos com os automodveis Honda € porque 0s proprios
executivos nunca estdo satisfeitos, onde o propoésito € fabricar produtos com
satisfacdo, para se possa vendé-los com satisfacdo e que os consumidores possam

utiliza-los com satisfacao (KOTLER, 1996).

3.3.3 Exemplos de Casos de Preco Superior como Estratégia de Sucesso

A seguir, citaremos alguns casos de sucesso, onde a qualidade aliada ao

preco elevado, sao fatores de sucesso de uma empresa.
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DAT&T

Houve queda de vendas de interurbanos por acdo da concorréncia, que tinha
precos mais baixos e acionistas defendiam reducdo de precos. Dois diretores
buscaram conhecer as necessidades dos clientes, que estavam dispostos a pagar
mais por um servico de melhor qualidade. Na atual situacdo muitos clientes viam a
diferenca de preco da AT&T muito maior do que realmente era (percepcao de
mercado) e ndao viam tanta diferenca na qualidade AT&T. Como empresa mais
antiga, necessitava de investimentos em tecnologia. Aumentou 0s investimentos,
manteve um preco elevado em relacdo a concorréncia, diminuindo em um primeiro
instante o faturamento (chegou a apresentar prejuizo no primeiro ano). Reafirmou a
lideranca e recuperou os clientes com técnicas modelo de administracéo e servicos,

voltando a ter lucros e crescimento nos anos seguintes (GALE, 1996).

II) Silverado Jewelry

A Silverado Jewelry € uma joalheria especializada em vendas de joias feitas a
mao por nativos americanos. Adquirindo uma grande colecdo de joias de
madrepérola, colocou ao lado da exposicdo das ja tradicionais turquesas, bem
aceitas pelos clientes e com preco semelhante. Entretanto, ndo houve procura por
estas novas joias, decepcionando a proprietaria que tentou varias estratégias de
merchandising, desde melhor localizacdo mais destacada do produto, passando por
pesada recomendacéo dos vendedores para os clientes adquirirem-no, tudo sem o
sucesso esperado. Ao sair para uma grande viagem de aquisicdo de mais produtos
para a joalheria, a proprietaria deixou uma recomendacao a gerente, por escrito para
reduzir o preco dos produtos de madrepérola por 2. Por um erro de interpretacdo, a

gerente duplicou o preco dos produtos, e qual ndo foi sua surpresa com a rapida
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venda de toda a colecdo de madrepérolas, por um preco superior ao inicialmente

ofertado (KOTLER, 1993).

lIl) Heublein

A Heublein € uma empresa produtora de vodka, dona da marca Smirnoff, lider
americana do segmento. Em determinado periodo, a Heublein sofreu uma forte
concorréncia de outra marca de Vodka, a Wolfschmidt, com preco de um dolar
inferior por garrafa. Apds profundos estudos em como contra-atacar, que foram
desde baixar o preco da Smirnoff em um ddlar, mas que geraria guerra de precos,
passando por aumento de gastos com propaganda e promoc¢ao e até manutencao
do preco mas com perda de mercado, todos estas alternativas levando a reducao
nos lucros, os executivos da Heublein tiveram uma quarta brilhante alternativa:
elevaram o preco da Smirnoff em um délar. Paralelamente a isso, langcaram mais
duas marcas de vodka, a Relska, na mesma faixa de preco da Wolfschmidt, e a
Polska, com um preco mais barato. Desta forma, passaram ao mercado a percepgao
de que a Smirnoff era um produto de elite e a Wolfschmidt um produto inferior. A
Heublein ndo somente manteve seu mercado, como entrou em mais duas faixas que

antes ndo conquistava, aumentando ainda mais seus lucros (KOTLER, 1993).

V) Caterpillar

A Caterpillar € uma empresa fabricante de equipamentos de construcéo, lider
de mercado desde os anos 40. Seus produtos respondem por 50% das vendas
mundiais de equipamentos destinados a construcdo pesada. Mantém a lideranca
apesar de ter um preco de 10 a 15% acima da concorréncia, em funcdo do valor

extra percebido pelo mercado. A Caterpillar busca constantemente a producdo de
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produtos de alta qualidade, conhecidos por sua confiabilidade. Possui um sistema de
revenda eficiente e extensivo, com servi¢co superior, onde pode entregar pecas em
qualquer parte do mundo em apenas 24 horas, fabricando uma linha completa de
equipamentos de construcdo que possibilita ao consumidor adquirir tudo de um
unico fornecedor, oferecendo, além disso, uma excelente linha de financiamento

(KOTLER, 1996).

V) Rubbermaid

A Rubbermaid € uma empresa americana que produz e distribui uma linha
utilitaria de produtos de plastico e borracha para residéncias, incluindo escoadores
de pratos, utensilios para fornos de microondas e espatulas. Suas vendas sao feitas
por meio de 120.000 pontos de varejo, além de compradores diretos e empresas.
Seu preco de venda é de 5 a 10% acima da concorréncia e seu volume de vendas e
crescimento sdo constantes desde 1991, com uma margem de lucro de 8,3% e
retorno meédio para os acionistas de 19,7%, tendo sido citada como uma das dez
empresas mais admiradas no levantamento anual da revista Fortune, sendo

classificada em segundo lugar, atrds somente da Merck, em 1993.
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CONCLUSOES GERAIS

Existem diversos tipos de mercados a serem trabalhados e explorados, que
vao desde o segmento de massa, onde o preco é o mais importante, até o segmento
de nichos, onde a satisfacdo das necessidades € o que importa.

O consumidor cliente de determinados nichos de mercado esta a procura de
um produto que desempenhe determinada funcao e esté disposto a pagar mais por
isso, porém, esse cliente precisa saber e ter a certeza de que este ou aquele
produto é o que ele realmente precisa e que ele satisfar4 as suas necessidades e
desejos.

Para uma empresa, este € um mercado extremamente lucrativo, porém muito
mais exigente. As exigéncias comegcam na pesquisa de mercado para saber o que o
cliente precisa e deseja. Passa por uma profunda e detalhada elaboracdo do
produto, para que satisfaca apropriadamente o cliente, chegando até ao
acompanhamento de satisfacdo do cliente e uma eventual assessoria técnica caso
necessério. Estas empresas precisam e devem comunicar ao cliente e ao mercado
gue elas sdo um diferencial, que seus produtos se propéem e cumprem determinado
papel e que elas primam pela satisfagédo do cliente. E elas podem cobrar mais por
ISSO.

Apesar dos investimentos financeiros iniciais serem mais elevados, se feitos
da forma correta e bem direcionada, o0s lucros serdo maiores e mais

compensadores.
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