FORMACAO DE PRECOS

As empresas, cada vez mais, precisam se estruturar para sobreviver num mercado altamente
competitivo, no qual clientes exigem mais em relagdo a qualidade e precgo, por exemplo. Atrair estes
consumidores e manté-los fiéis € um grande desafio, e isso tem mostrado as padarias e confeitarias a

importancia de se adotar critérios técnicos nos modelos de formagéao de prego.

Para conhecer os elementos que compdem o pregco de venda, sdo necessarios procedimentos
organizacionais que informem os empresarios sobre a estrutura patrimonial e os relacionamentos que
estabelecem com os ambientes em que estdo inseridas. O proprietario deve se dedicar ao
conhecimento do custo de seu produto e/ou servigo para fortalecer as decisbes e as avaliagdes

necessarias para formacao do preco de venda.

Essa apuragéo, feita de maneira precisa (evitando procedimentos de modo empirico), permite maior
clareza e seguranca para a tomada de decisdes, favorecendo que a padaria tenha um prego de
venda dentro da sua realidade da empresa, favorecendo as vendas, mantendo seus lucros, além de
proporcionar maior facilidade para identificar e fixar agdes para reducao de custos e despesas, 0 que

podera leva-la a melhorar suas operagdes, mantendo a lucratividade.

Objetivos da formacao de preco
Ao atribuir prego a seus produtos ou servicos, leve em consideragé@o os seguintes fatores:
e Lucro
e Crescimento das vendas
e Vantagem em relacao a concorréncia
e Posicionamento

e Obijetivo social

Lucro

E o0 que sobra depois de descontar das receitas brutas os custos e as despesas. Algumas empresas
colocam como meta alcangar uma determinada margem bruta (o que sobra ap6s deduzir das receitas
de venda os custos das mercadorias vendidas). Esse objetivo pode ser perigoso se a empresa nao

acompanhar a concorréncia, que pode estar cortando sua margem bruta.
Muitas padarias e confeitarias querem aumentar o lucro de imediato. Entretanto, ao optar pela busca
do lucro imediato, em detrimento da satisfagdo do cliente a longo prazo, uma empresa pode perder

clientes para um concorrente que esteja investindo na constru¢do de uma imagem.

Crescimento das vendas
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Significa ganhar novos clientes e aprofundar o relacionamento com os existentes, por meio de pregos

competitivos.

Vantagem em relacdo a concorréncia

E 0 mercado que diz 0 quanto esta disposto a pagar. Por isso, é preciso acompanhar a concorréncia.
Existe uma faixa de aceitagédo para o preco de um produto, mas devemos lembrar que o consumidor
ndo é téo racional assim — ele ndo decide com base apenas em pre¢o. Muitas vezes, o cliente nao

sabe o prego da concorréncia e ndo tem tempo ou condi¢des de pesquisar.

Posicionamento

O preco ajuda a formar uma imagem a respeito de determinado produto. Muitas empresas optam por
fixar pregos altos para apoiar posicionamento de exclusividade e luxo. Além disso, auxilia no
posicionamento das linhas e produto e deixa claro para que segmento ou publico-alvo cada produto
da linha se destina. Exemplo: a oferta de trés ternos, em faixas de prego diferentes, mostra que cada

um é adequado a um publico ou ocasido diferente.

Objetivo social
Empresas sem fins lucrativos usam o prego pra fins sociais. As ONG’s tém notado que cobrar um
preco simbdlico ou preco minimo é melhor do que dar de graga, pois, pagando, a pessoa valoriza

mais o0 que recebe.

PRECO PROMOCIONAL, POLITICA DE DESCONTOS E PRECO PSICOLOGICO

Preco promocional
E uma estratégia de formacao de precos de alguns produtos bem abaixo daquilo que os concorrentes
normalmente cobram, de forma a atrair os consumidores. Geralmente os produtos selecionados séo

vendidos com margem de lucro reduzida ou a preco de custo.

Politica de descontos
As empresas geralmente concedem descontos financeiros, sazonais (ou de esta¢do), comerciais e
por quantidade negociada. Veja abaixo o que significa cada um deles:
¢ Financeiros — redugdes no pregco para compensar o consumidor pelo pagamento de faturas
dentro de determinado periodo (antecipado ou a vista, por exemplo).
e Por quantidade — diminuicées no pre¢o unitario para vendas em grandes volumes ou em
conjunto. Exemplo: Leve dez e pague seis.
e Sazonais (ou de estacdo) — sdo recompensas para clientes que compram fora da
temporada. Exemplos: protetor solar no inverno, agasalho no verao.

e Comerciais — praticados nas transacgbes entre fornecedores e varejistas, sdo redugdes de
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preco em troca de servigos especificos, como, por exemplo, divulgagdo do produto do
fabricante no estabelecimento varejista. Em geral, esses descontos sdo repassados aos

consumidores finais.

Algumas sugestoes para viabilizar uma politica de descontos:

Faca uma tabela.

Pense em descontos ou ofertas especiais por tempo limitado (para fazer frente a
concorréncia, realizar teste ou experimentar).

Use bonificacdo, ou seja, dé produtos adicionais ao cliente que comprar acima de
determinada quantidade.

Conceda desconto para aquele cliente que compra pouco, mas sempre.

Descubra qual a percepc¢ao do cliente sobre os descontos.

Preco psicologico

Como os clientes percebem os precos e se lembram deles? Que fatores influenciam a percepgao dos

precos? Veja algumas observagdes retiradas da realidade de pregos praticados no mercado:

Em relagdo ao preco de R$ 1,99, as pessoas ndo ddo atencdo aos centavos. Elas guardam
apenas que é “um e pouco” ou “ndo chega a dois”. As pessoas memorizam os numeros da
esquerda para a direita e este habito pode ser levado em conta na fixagdo dos pregos.

A percepgao de caro e barato é em relagdo a concorréncia, mas nem sempre: as vezes, é em
relagdo a um substituto préximo. Se o pre¢o da margarina sobe, por exemplo, o cliente diz:
“Daqui a pouco estard com prego de manteiga”.

Se seu produto é de compra frequente, o cliente tem um preco de referéncia muito claro, que
é o da Ultima aquisicdo. As vezes, o preco de referéncia é o da empresa que mais anuncia,
por ela ter presenga forte no mercado.
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