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E a soma de valores que os consumidores trocam pelo beneficio
de possuir ou usufruir uma oferta. Sao também elementos integrantes
do preco as exigéncias as quais o consumidor é submetido para adqui-
rir e usufruir de uma oferta. Sao exemplos de precos nao monetarios:
deslocamento, espera, transporte, montagem, custo de mudanca e ou-
tros aspectos de comportamento que muitas vezes também sao exigi-
dos do consumidor para a efetiva compra de uma oferta.

Quando a empresa considera o pre¢co de uma oferta ela deve a-
bordar todos os aspectos que impactam sobre o cliente, € nao exclusi-
vamente a quantia de dinheiro da transacao.

Os precos podem assumir varias denominacoes dependendo do
negocio ou contexto no qual sdo utilizados. Denominacdes comuns pa-
ra o preco sao: mensalidade (educacao, sindicato, clube); juros (uso do
dinheiro); aluguel (pelo uso de algo por algum tempo); passagem
(aviao, O6nibus); honorario (servicos de advocacia, médico); tarifa
(concessao de servigos publicos, pedagio, agua); salario (servico de um
funcionario de empresa); comissao (servico de um vendedor); multa
(transgressao); ingresso (espetaculo, show).




Universidade Federal do Pampa — Campus Sant’Ana do Livramento

PRECO COMO ELEMENTO DE MARKETING

Prof. Alcivio Vargas Neto
alciviovargas@unipampa.edu.br

Independente de sua denominacao e outras repercussoes o pre-
¢co tem um impacto imediato sobre a empresa ou organizacao: é ape-
nas o prego que gera receita. Todas as outras atividades de marketing
usualmente estdao relacionadas a gastos ou investimentos
(desenvolvimentos de ofertas, estoques, pesquisas, comunicacao). A-
penas o preco € que significa o ingresso de recursos que devem ser
utilizados para o custeio de todos os gastos realizados, para a remune-
racdo dos investidores e para reinvestimento na prépria empresa.

Percepcao de Preco-Qualidade

Seja qual for o valor do preco definido para uma oferta fica em
aberto uma questao: é caro ou barato? Esta percepcao de caro ou ba-
rato é construida de uma forma subjetiva e complexa pelo cliente. De
forma geral ela vincula a percepcao de valor do cliente sobre a oferta e
a sua expectativa de preco para este valor percebido.

Uma das formas de compreender esta relacao entre preco e va-
lor percebido é através da relacao preco-qualidade. Esta relacao permi-
te identificar nove percepcoes de preco (ver figura a seguir).

Percepcao de Preco
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A diagonal central indica percepcoes equilibradas entre preco e
qualidade, ou seja, o cliente identifica que o preco praticado € o preco
correto para aquela oferta. As posicoes acima da diagonal principal sao
usualmente utilizadas para atacar as ofertas que tem sua percepcao
situada na diagonal principal. Estas posicoes estdo baseadas em ofere-
cer “mais por menos”. Ja as posicoes situadas abaixo da diagonal prin-
cipal indicam situacoes nas quais o cliente sente-se enganado, recla-
mando e fazendo propaganda boca-a-boca negativa da empresa.

Outra questao que deve ser considerada a respeito da percepcao
de preco por parte do cliente é a expectativa que ele possui para uma
determinada categoria de oferta. Para novas ofertas, que sejam desco-
nhecidas, muitas vezes o preco € o (nico sinalizador de qualidade para
o cliente. Desta forma precos baixos em relacao aos concorrentes pode
indicar para o cliente que o produto é de baixa qualidade (posicao de
economia) ao invés da percepcao de valor bom ou supervalor almejada
pela empresa. Isto ocorre porqgue muitas vezes o cliente tenta evitar a
compra de produtos situados na posicao de economia, buscando op-
coes que oferecam mais valor para a sua compra. Isto significa que
nem sempre o preco baixo significa garantia de vendas, e algumas ve-




Universidade Federal do Pampa — Campus Sant’Ana do Livramento

PRECO COMO ELEMENTO DE MARKETING

Prof. Alcivio Vargas Neto
alciviovargas@unipampa.edu.br

zes pode ser o que impede a venda de uma oferta.

Outra questdo que afeta a percepcao do preco pelo cliente é a
brand equity. Estudos comprovam que marcas com elevada brand
equity permitem a pratica de precos mais elevados além de apresentar
menor reflexo negativo nas vendas quando do aumento de precos.
Também se verificou que clientes domésticos leais tém baixa sensibili-
dade ao preco na sua decisao de compra e que a propaganda desem-
penha um papel chave na sensibilidade ao preco por parte do cliente.

Brand Equity: é o valor agregado atribuido a produtos e
servicos que pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a
marca. Para saber mais a respeito de brand equity leia
Aaker e Joachimsthaler (Como construir marcas lideres,
2000, Futura) paginas 31 e 32.

Determinacao do Preco
0 preco usualmente pode ser definido através de duas perspecti-
vas: pelo custo ou pela demanda.
Perspectiva de preco pelo custo
0 preco definido com base no custo segue o seguinte raciocinio:
Gastos (Custos+ Despesas) + Lucro = Prego (abordagem tradicional)

Baseado nesta abordagem o preco é uma decisao individual da
empresa. E € uma decisdo que pode ser tomada com base em varia-
veis controlaveis e dominadas por parte dela: o seu custo e a sua ambi-
¢ao de ganho com a oferta.

0 erro desta abordagem é ignorar que existe um mercado que ira
aprovar ou nao esta definicao de preco. E 6bvio que quando o mercado
é refém de um monopdlio ou de cartéis, que eliminam a competicdo ou
a possibilidade de opgdes de fornecimento para o cliente este método
pode ser adotado sem grandes prejuizos para a empresa. Mas esta nao
€ uma situacdo que muitas empresas enfrentam. Para grande parte
delas a concorréncia exerce uma pressao importante sobre o mercado,
e essa pressao também repercute sobre o preco.

O primeiro impacto € que o preco deixa de ser um elemento su-
bordinado a vontade da empresa.
Perspectiva de preco pelo mercado

Quando quem define o preco é o mercado o lucro passa a ser a
relagao entre o que o mercado aceita pagar descontado do que a ofer-
ta custa para empresa. Desta forma o preco passa a ser definido com
base na aceitacado do mercado e o lucro é que passa a ser uma variavel
dependente:

Preco - Gastos (Custos+ Despesas) = Lucro (abordagem de marketing)

A definicao do preco com base na demanda passa a ser uma ati-
vidade mais complexa. Para definir o preco devem ser considerados 0s
seguintes fatores:

¢ Fatores Externos: Fornecedores, arranjo de distribuicao, tri-
butacao.

¢ Fatores Internos: Gastos da empresa.

¢ Sensibilidade dos Consumidores ao Prego: Relagdo com o
produto e momento de compra.

¢ Importdncia do Mercado: Tamanho do mercado potencial




Universidade Federal do Pampa — Campus Sant’Ana do Livramento

u.#pampa PRECO COMO ELEMENTO DE MARKETING

Prof. Alcivio Vargas Neto
alciviovargas@unipampa.edu.br

para um determinado nivel de preco.

o Estratégias dos Concorrentes: Agressividade em matéria de
preco.

Independente do método de definicado do preco que for adotado
pela empresa é importante que ele atenda a dois objetivos:

¢ 0O preco deve gerar demanda: o preco escolhido deve permi-
tir a demanda adequada para a empresa. Tanto a demanda
insuficiente quanto excessiva nao sao situacoes desejadas
pela maioria das empresas.

¢ O preco deve gerar resultado (lucro): o preco escolhido deve
gerar o maior lucro possivel para a empresa.

E importante salientar que a busca de apenas um dos objetivos
na determinacao do preco pode gerar uma situacao andmala e indese-
jada para a empresa:

¢ Preco alto demais: o lucro potencial com o pregco pode ser
extraordinario mas a este preco nenhuma venda sera realiza-
da.

* Preco baixo demais: a demanda a este prego pode também
extraordinaria, mas independente da magnitude do volume
vendido o resultado (lucro) sera pifio ou nulo.

Meétodos Usuais para Determinacao do Preco

As empresas utilizam usualmente seis diferentes métodos para
simplificar a definicao de precos: preco de markup, preco de retorno
alvo, preco de valor percebido, preco de valor, preco de mercado e pre-
co de licitacao.

e Preco de markup: € o método mais elementar de determinacao de
preco. Neste método é adicionado um percentual (markup) ao cus-
to da oferta.

¢ Preco de retorno alvo: a empresa estabelece o preco para atender
a sua expectativa de ganho com a oferta (ROI) em um determinado
volume de unidades a serem comercializadas.

e Preco de valor percebido: a empresa baseia o0 seu pre¢o no valor
percebido pelo cliente.
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Preco de valor: neste método o preco da oferta é
estabelecido em um valor inferior ao valor perce-
bido pelo cliente.

Preco de mercado: neste método a empresa de-
fine o seu preco orientado pelo preco dos seus
concorrentes.

¢ Preco de licitagdo: a empresa baseia o seu pre¢o
na expectativa de como o0s seus concorrentes
determinaram os deles. Este método é utilizado
quando as empresas devem apresentar propos-
tas lacradas em licitacoes.

Estratégias de Preco

A determinacao do preco de uma oferta s6 tem sentido quando
integrada a estratégia de preco que a empresa tem para esta oferta.
Estratégia esta que deve estar de acordo com as estratégias e objeti-
vos da empresa como um todo. Ndo € racional que uma empresa que
visa ser lider no preco baixo em uma categoria de ofertas defina um
preco elevado para introducao de um novo produto no mercado.

Ao desenvolver um programa de marketing, a empresa tem que
definir se concorrera baseada no preco ou nos outros elementos do mix
de marketing (oferta, distribuicao e comunicacao).

Concorréncia pelo preco

Uma empresa se envolve em concorréncia pelo preco quando
oferece regularmente as suas ofertas com o0s precos mais baixos possi-
veis e usualmente acompanhadas por um minimo de servicos de su-
porte. Neste caso a empresa busca oferecer valor no preco. Isso pode

ser materializado através de uma reducao no preco praticado ou au-
mentando a percepcao de qualidade do cliente sobre a sua oferta.

0 preco normalmente € a saida mais facil de uma empresa quan-
do ela tem dificuldades no mercado, mas muitas vezes pode significar
0 comecgo de uma abordagem suicida junto ao mercado. O preco baixo
é o fator mais facil de ser copiado pela concorréncia, e caso a o conjun-
to de concorrentes se engaje em uma competicao de precos a tendén-
cia é que todos acabem perdendo no médio e longo prazo, devido a
constante reducdo de margens que naturalmente comecara a ocorrer.
Assim, o cliente facilmente pode passar a considerar o preco baixo co-
mo uma caracteristica da oferta esperada, e o principal fator na deci-
sdo de compra. Ha pouca lealdade do consumidor quando o preco é a
principal caracteristica diferenciando os produtos.

Se uma empresa nao tem nada a oferecer além
do preco, sera apenas o prego que ela ira vender.

Concorréncia nao de preco

Na concorréncia nao de preco a empresa vendedora busca me-
Ihorar a sua percepcao junto ao mercado ao enfatizar outros elementos
do mix de marketing (oferta, distribuicdo e comunicacao). A concorrén-
cia neste caso enfatizara algo que nao o seja o preco. Desta forma ofe-
recendo uma oferta que pode ser considerada ampliada, a empresa
pode obter a lealdade do consumidor e torna-lo menos sensivel as re-
ducdes de precos dos concorrentes. A principal acao a ser adotada, por
uma empresa que busca concorréncia nao de preco, € a construcao de
brand equity para as suas ofertas.
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Estratégia de Preco para Entrada no Mercado

Quando uma empresa lanca uma nova oferta no mercado ela
usualmente escolhe entre duas estratégias: preco de desnatamento ou
preco de penetracao.

Preco de desnatamento

A oferta é lancada no mercado com um preco inicial relativamen-
te alto (considerando a expectativa do mercado-alvo). Esta estratégia
tem varios propoésitos:

e Recuperar investimentos em pesquisas e desenvolvimentos
de produto no menor prazo possivel;

¢ |ndicar alta qualidade da oferta;
e Regular a demanda inicial pela oferta;

e Permite reduzir o preco caso o mercado nao o aceite ade-
quadamente.

e A estratégia de desnatamento é considerada adequada nas
seguintes condicoes:

e A oferta nova tem caracteristicas distintas e fortemente de-
sejadas pelos consumidores;

e A demanda nao é muito elastica, ou seja, reduzir o preco
nao aumenta a demanda;

e A oferta esta protegida da concorréncia por meio de barrei-
ras de entrada (ex.: patentes).

Preco de penetracao

A oferta é lancada no mercado com um preco inicial relativamen-
te baixo (considerando a expectativa do mercado-alvo). O objetivo desta
estratégia é penetrar o mercado imediatamente, obtendo elevados vo-
lumes de venda e grande participagao de mercado. Ao mesmo tempo,
também busca desencorajar outras empresas a introduzir produtos
concorrentes.

A estratégia de penetracdo é considerada adequada nas seguin-
tes condicoes:

e [Existe um mercado grande para o produto;
e A demanda é altamente elastica;

e Operacoes em larga escala proporcionam substancias redu-
¢oes no custo unitario;

e 0 mercado possui grande intensidade competitiva, ou tera
apos a introducao da nova oferta.
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Estratégias geograficas de preco

Quando as despesas de transporte (frete) assumem dimensoes
significativas a estratégia de preco pode influenciar os limites geografi-
cos do mercado. Existem algumas politicas de preco que sdo determi-
nadas considerando os custos de transporte.

E

Preco de fabrica (FOB)

E a cotacdo do preco de venda no local de producdo. O compra-
dor assume todas as despesas e responsabilidades em relacao ao
transporte da mercadoria.

Preco de entrega uniforme

0 mesmo preco € praticado para todos os compradores, indepen-
dente da sua localizacao. O vendedor assume todas as despesas relati-
vas ao transporte da mercadoria.

Preco de entrega por regiao
0 mercado é dividido em regides geograficas e dentro destas re-

giodes é praticado o preco de entrega uniforme.

Preco de absorcao do frete

Nesta politica o vendedor assume parte dos custos de frete para
equilibrar os seus precos aos dos concorrentes na regjiao. Ela visa eli-
minar a desvantagem de custo de transporte que a mercadoria apre-
senta para o comprador.

Estrategias especiais de preco

Sao as acoes de preco que a empresa define para o enfrenta-
mento com a concorréncia no dia-a-dia de vendas.

Preco unico

O varejista cobra 0 mesmo preco de uma mercadoria para todos
0s consumidores, ou seja, nao permite que o consumidor peca descon-
to ou "barganhe" preco. Ea politica mais usada no varejo dos paises
desenvolvidos. No Brasil, € adotada nas lojas de auto-servigo do varejo
de alimenticios (super e hipermercados) e tem uso crescente no varejo

96 25/05/2010
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de nao-alimentos. E uma politica que proporciona maior confiabilidade
para o consumidor, pois todos os consumidores sao tratados igualmen-
te, e reduz a necessidade de funcionarios mais qualificados para con-
ceder descontos.

Preco flexivel

E a politica em que o varejista permite aos clientes negociar em
cada preco. O vendedor podera conceder um desconto com base no
volume da compra e na habilidade de barganha do comprador. Esse
procedimento ainda é adotado em muitos setores varejistas no Brasil,
ndo apenas nos menos estruturados, onde os proprietarios ainda estao
na linha de frente da operacao, mas também em grandes empresas,
como nas revendas autorizadas de automoveis.

Alinhamento de precos

Esse é um procedimento muito utilizado em lojas de confeccoes
ou lojas de calcados. O varejista determina, para as mercadorias de
certa categoria de produtos, diferentes niveis de preco (ex.: R$ 45,00,
R$ 55,00 e R$ 75,00), correspondendo aos diferentes niveis de quali-
dade. As linhas de preco orientam o processo de compra dos varejistas,
que selecionam produtos para se enquadrarem nessas classificacoes
de precos. O alinhamento de preco permite que produtos com custos
diferentes sejam vendidos pelo mesmo preco. Com essa politica o vare-
jista define com mais clareza sua imagem de qualidade/preco para o
mercado consumidor.

Manutencao do preco de revenda

E o controle do fabricante sobre os precos praticados pelos ele-
mentos de canal de marketing. Desta forma tenta-se evitar a concor-
réncia entre os revendedores de forma que comprometa a rentabilida-
de e a imagem da oferta devido a guerra de precos. Este controle pode
ser total (como no caso de franquias) com a definicao do preco ou par-
cial através de tabelas de precos de venda sugeridos (como no caso

dos medicamentos).

Preco impar (Preco psicologico)

Consiste em nao usar nimeros pares redondos para precificar
produtos, e sim nimeros que terminam nos digitos impares, como 9 ou
5. Em vez de R$30,00, o preco psicolégico sugere o preco de R$29,95,
ou R$29,99. Acredita-se que o preco de R$29,95 causa uma impres-
sdo de preco menor que o preco de R$30,00. Existe, entretanto, um
certo desgaste com essa pratica, e consumidores mais bem educados
sentem que varejistas que adotam esse procedimento estao mais dire-
cionados para um mercado menos sofisticado.

R$999 .00
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Preco baixo diario

Esse é o procedimento que os americanos chamam de Everyday
Low Price (EDLP) e consiste em praticar uma politica de precos baixos
permanentemente. O objetivo nessa politica é evitar o vaivém de preco
(preco baixo durante a promocao e preco alto fora das promocgoes), e
conquistar credibilidade e uma imagem de precos baixos com os con-
sumidores. Algumas vantagens dessa pratica sao: a empresa conquista
uma maior credibilidade de precos com os clientes, reduz seus gastos
de propaganda, evita altos e baixos nas vendas de produtos e assim
minimiza as situacdes de excessos de estoques e faltas de produtos. A
desvantagem é que os consumidores ainda se sentem muito atraidos
pelas ofertas com reducoes de precos, e acabam atribuindo a esses
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varejistas uma boa imagem de preco. Conseguir atrair clientes que es-
tdo acostumados as frequentes ofertas de preco dos concorrentes é
um processo demorado € penoso.

Preco alto/baixo

Essa tatica consiste em oferecer descontos de precos em certos
produtos anunciados e depois retornar ao preco normal. Muitos varejis-
tas procuram realizar compras a precos especiais para essas promo-
¢oes com descontos. Esse tem sido o procedimento mais adotado pe-
los varejistas brasileiros. Esse procedimento exige, entretanto, uma
atencao especial para nao haver falta dos produtos anunciados, motivo
de grande insatisfacao dos clientes. Nos Estados Unidos, entretanto, ja
se observa um desgaste dessa pratica. Consumidores mais educados
estao rejeitando essa politica e aderindo a varejistas que adotam preco
baixo todo dia (Everyday Low Price).

Preco lider (Preco isca)

Esse & um procedimento muito utilizado no Brasil, especialmente
entre os hiper e supermercados. O varejista coloca um produto lider
(ex.: detergente Omo, arroz Tio Jodo, sorvete Kibon, achocolatado Nes-
cau) em oferta por um preco muito baixo, para incrementar o trafego de
clientes na loja. Quando o produto lider € promovido com margem nula
ou negativa, € chamado de produto "gravoso", também conhecido, nos
paises de lingua inglesa, como loss-leader (lider que da prejuizo).

Primeiro preco ou menor preco

E utilizado especialmente entre os hiper e supermercados. O va-
rejista coloca um produto de uma categoria para ser a referéncia de
menor preco. O objetivo desta politica é ofertar para os clientes que
valorizam de forma especial o preco um produto que atenda a sua exi-
géncia. Normalmente sao produtos de qualidade percebida inferior
pois, nao tem como objetivo roubar vendas dos outros produtos da
mesma categoria com preco superior. Seu objetivo é ser uma opcao

barata.

Preco Variavel

E utilizado guando 0s precos nao podem ser fixos, pois 0s custos
e a demanda variam. Alguns produtos vendidos pelos varejistas tém
preco de custo variavel, tais como flores, frutas, peixes, entradas para
concertos. Um exemplo da pratica do preco variavel no Brasil é encon-
trado nas feiras, onde o feirante varia seu preco ao longo do dia, de
acordo com a demanda e com 0s estoques. E desejavel que o varejista
consiga prever essas mudangas e procure minimiza-las, pois a eleva-
cao dos precos causa insatisfacao para os clientes.

Preco "Costumeiro”

Sao os precos que os varejistas procuram manter no mesmo pa-
tamar por um longo periodo de tempo, por exemplo, preco de cardapio
de restaurantes, preco de jornais e revistas.

Preco Miiltiplo

E utilizado quando os varejistas dao desconto para clientes que
comprarem quantidades maiores. Assim, 0 preco de cada unidade num
pacote composto por mais de um produto (multiple-unit package) é me-
nor que o preco de cada produto vendido isoladamente. Essa estraté-
gia é utilizada para encorajar o aumento do valor das compras do clien-
te, ou escoar mercadorias com excesso de estoques.

Preco de "Pacote"

E um preco diferenciado com desconto, quando o cliente adquire
um conjunto de diferentes itens de produto ou servigos. "Pacotes" turis-
ticos que incluem passagem aérea, hospedagem, refeicoes, traslados
oferecem, em geral, um preco mais econdémico do que quando adquiri-
dos separadamente.
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Preco de Referéncia

Eo procedimento de mostrar o preco anunciado em oferta junto
com seu preco normal de venda. Por exemplo, anunciando um produto
ao preco promocional de R$14,50 ao lado de seu preco normal de
R$22,50. Alguns varejistas inescrupulosos deturpam essa estratégia, e
procura enganar o consumidor inchando o preco normal para dar a im-
pressao de um maior desconto. O preco de referéncia também pode
ser utilizado comparando o preco do varejista com o0 preco de seu con-
corrente, ou o preco sugerido pelo fabricante.

Cobrir Preco da Concorréncia

Essa é a tatica em que o varejista se propde a cobrir o preco da
concorréncia, ou 0 menor preco anunciado. Essa pratica tem sido muito
utilizada pelos grandes varejistas brasileiros, especialmente pelos hi-
permercados, que procuram comunicar uma imagem de lideranca em
precos baixos. A estratégia visa ndo s6 aumentar a fidelidade dos clien-
tes atuais, mas também conquistar novos clientes,

Marca Propria

Os precos dos produtos de marca propria também tém forte
influéncia na imagem de precos do varejista. Embora o varejista tenha
mais liberdade na marcacao de precos desses itens, pois sao produtos
nao encontrados na concorréncia, em geral apresentam precgos inferio-
res a seus equivalentes de marca nacional. O preco de custo das mar-
cas préprias, em geral, sao inferiores aos das outras marcas, e assim

costumam produzir margens maiores.

Descontos e abatimentos

Descontos e abatimentos resultam em uma deducao do preco
base (ou de tabela). A deducao pode ser em forma de um preco reduzi-
do ou alguma outra concessao, como por exemplo, uma mercadoria de
graca ou um abatimento na propaganda. Os descontos e abatimentos
sdao acoes usuais no ambiente de negocios.

Descontos sobre quantidade

E um desconto baseado no tamanho da compra, quer seja em
dinheiro ou em unidades. Estas deducdes buscam encorajar o cliente a
comprar em quantidades maiores ou para comprar a maior parte do
que precisa de um mesmo vendedor. A pratica de descontos sobre
quantidade por ser praticada de duas maneiras: desconto nao-
cumulativo e desconto cumulativo.

O desconto nao-cumulativo considera apenas um pedido indivi-
dual (uma Unica operacao de venda). Este tipo de desconto busca au-
mentar o tamanho do pedido do cliente.

O desconto cumulativo considera um periodo de tempo especifi-
co para definicao do pedido. Tanto podem significar descontos para
uso futuro (programas de milhagem), quanto, descontos imediatos me-
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diante o compromisso de uso por um periodo (contratos de fornecimen-
to).

Descontos comerciais

Este tipo de desconto na verdade é a definicao dos precos de
venda de uma oferta ao longo do canal de marketing. O fabricante nor-
malmente pode controlar apenas o seu preco de venda, nao tendo in-
geréncia sobre os precos de venda dos seus elementos de canal. Mas
o fabricante conhecendo o funcionamento da sua estrutura de canal
pode estimar 0s custos operacionais e a expectativa de ganho de cada
elemento. Desta forma o fabricante estima quanto sera o preco de ven-
da para o consumidor final. Baseado nisso ele define qual é o desconto
que deve ser aplicado dependendo da estrutura de canais de marke-
ting. Assim o fabricante estima qual é a remuneracao justa para cada
elemento de canal (varejista e/ou atacadista) e espera que eles prati-
quem as margens projetadas por ele (fabricante) na venda da oferta.
Nao existe obrigacao do elemento de canal de seguir as margens espe-
radas pelo fabricante.

Ex: Um fabricante estima que o preco de venda para o cliente
final deva ser aproximadamente R$400,00, ele estima que a margem
do varejista deva ser de 40% e que a margem do atacadista deva ser
10%. Baseado nisto ele define como preco de venda para o atacadista
em R$216,00 e mantém a expectativa de que o atacadista repasse
este produto para os varejistas por R$240,00 (10% de margem) e que
0s varejistas repassem este produto para os clientes por R$400,00
(40% de margem).

Descontos em dinheiro

Sao descontos concedidos no pagamento de uma fatura (conta).
Usualmente funciona da seguinte maneira: o comprador recebe o des-

conto caso ele pague a fatura antecipadamente (antes do seu dia de
vencimento). Desta forma ele é premiado por antecipar o pagamento
dentro dos critérios estabelecidos pelo vendedor.

Descontos de época

Sao aplicados de acordo com a sazonalidade da oferta. No perio-
do de baixa demanda (baixa temporada) sao aplicados descontos para
estimular a venda da oferta, nos periodos de demanda normal ou ele-
vada estes descontos deixam de ser praticados.

Descontos para data futura

E uma forma de antecipar vendas futuras. Nesta pratica a venda
é realizada usualmente em periodos de baixa demanda com a poster-
gacao da data de pagamento para o futuro (normalmente de demanda
normal).

Abatimento promocional

Visa estimular ou premiar o comprador (um elemento de canal de
marketing) pelas acdes promocionais que ele desenvolve para a venda
da oferta. Podem ser materializado de diversas maneiras: pagamento
de propaganda, produtos gratis, eventos entre outras formas.
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