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Quantiz Pricing Solutions

Sócios-Consultores:

Frederico Zornig:  PhD em Pricing pela ISM – Paris e St. John’s – NY; MBA pela 
University of Illinois; publicou diversos artigos sobre “pricing” nos principais jornais 
científicos da área e o livro “Acerte o Preço e Aumente Seus Lucros”; Professor 
contratado pela FGV/SP; presidente capítulo Latino Americano da Professional Pricing 
Society (PPS)*; palestrante na Annual Pricing Conference entre 2005 e 2008.

Nícolas Pontes: Mestrado em Branding pela FGV/SP; MBA pela FGV/RJ

Anne Steel: MBA pela FGV/SP

Lucas Alckmin: Graduado em Adm. Empresas pela FGV/SP

Ariel Baños: MBA, sócio escritório na Argentina (a partir de julho/2008)

*PPS é uma entidade que congrega 600 empresas e mais de 3500 executivos e professores 

na área de pricing, com sede em Atlanta, EUA. (www.pricingsociety.com)
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Quantiz Pricing Solutions

Principais Clientes: Por motivos de confidencialidade e preocupação com a 
preservação da imagem de nossos clientes não abrimos publicamente para 
quem trabalhamos. Alguns de nossos clientes estão entre o número 1 e número 
3 em faturamento dos setores abaixo relacionados:

Laticínios (capital estangeiro)

Atacado (capital nacional)

Equipamentos e Implementos Agrícolas (capital estrangeiro)

Bebidas (capital nacional)

Material de Construção Civil (capital estrangeiro) 

Tele-Comunicações (capital estrangeiro)

Produtos Médico-Hospitalares (capital estrangeiro)

Defensivos Agrícolas (capital estrangeiro)

Varejo – fora do Brasil (capital estrangeiro)

Objetivo: Alcançar
 

aumento da lucratividade de
 

nossos
 

clientes, através
 

de 
um serviço estratégico e diferenciado,

 
baseado na metodologia Seis 

Sigma de
 

melhoria da
 

gestão e de
 

processos de “pricing”
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Agenda

• Pricing e a Geração de Valor

• Estratégias e Políticas de Preços

• Melhores Práticas
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Qual o impacto de 1% a mais de preço
 

no seu lucro?

E a redução de 1% em seus custos?

1% a mais em volume?

Resposta: Volume = 3,7%
Custos Fixos = 2,7%
Preços = 11,0%

Importância de Pricing

Fonte: Pesquisa McKinsey com o balanço das Global 1200 em 2002
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O que é
 

“Pricing”?

“Preço é o elemento do marketing mix que gera receita; 
os outros produzem custos” Philip Kotler, Marketing Management

2a Lei Termodinâmica: Qualquer sistema se 
encaminhará espontaneamente em direção a uma 
desordem sempre crescente (entropia será sempre 
crescente) Sadi

 

Carnot, matemático francês

Estratégia de preço é um plano estabelecido com base 
na percepção de valor de consumidores ou clientes e 
gerenciado (controlado) através de um processo eficaz 
com o objetivo de maximizar a lucratividade de uma 
empresa
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Market Share X Lucro
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Qual
 

“share”
 

é
 

o ideal?

Lucro

Baixo

Alto

0 % 100 %Participação
 

de 
Mercado
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Quanto
 

mais, melhor…

Lucro

Baixo

Alto

0 % 100 %Participação
 

de 
Mercado
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Mas, tem um limite!

Mundo
 REAL

Lucro

Baixo

Alto

0 % 100 %Participação
 

de 
Mercado

Sonho Meu...

Guerra de 

Preços



©2006/2008 - Quantiz Pricing Solutions

Metodologias

PREÇOVOLUME MARGEMCUSTO

TRADICIONAL

ESTRATÉGICO

CuSTO &
VOLUMEVALOR PREÇOCLIENTE

CLIENTE

MARGEM

CUSTOPREÇO VOLUMECOMPETIDOR MARGEM

Fonte: Quantiz Pricing Solutions
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Metodologias

•
 

Tradicionais

–
 

Foco em custos e markup
–

 
Descontos variáveis de 
curto prazo para não 
perder mercado ou venda

–
 

Objetivos de market share
–

 
Vendemos excelentes 
produtos que satisfazem 
nossos clientes

•
 

Estratégica

–
 

Foco em valor percebido
–

 
Política de Preços Definida 
(descontos tabelados)

–
 

Objetivos de lucratividade 
–

 
Criamos valor com os 
benefícios auferidos pelos 
nossos clientes ao 
utilizarem nossos produtos
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“Apenas 15% das empresas norte-americanas fazem 
pesquisas de preços. No Brasil estimamos que não chega a 
5%”

 
McKinsey, junho 2005

Uma pesquisa de mercado sobre preços e valor percebido 
precisa responder:

1.
 

Sensibilidade para diferenças de preços 
(aumentos/redução preços e competidores)

2.
 

Preços de referência 
3.

 
Valor percebido

4.
 

Faixa de preços aceitáveis 
(sensibilidade absoluta para máximos e mínimos)

Pesquisa
 

Valor X Preços
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Na natureza

Da torneira

Garrafa PET
Genérica

Marca francesa, vidro 

Grátis?

R$0,10
R$0,78

R$14,00

Valor Percebido
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Fonte: Prof. D. Harmer

X

Como você prefere seu cliente?

E em relação aos seus preços?
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B2B X Consumidor

B2B

1.

2.

3.

Consumidor
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Para um
 

consumidor, o valor pode ser mais
 

subjetivo que 
objetivo.

O valor para o consumidor pode ser uma
 

questão
 

pessoal.

As decisões
 

de compra dos consumidores podem
 

não
 

ser 
racionais. 

De um
 

ponto de vista prático, o valor percebido
 

pode ser 
similar ou

 
muito

 
próximo para vários

 
clientes. 

1.

2.

3.

4.

Verdadeiro ou Falso?

B2B X Consumidor
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Gasta $ para ganhar
 

$

$ é
 

ao
 

mesmo
 

tempo um
 

meio
 e um

 
fim

 
(objetivo)

$ tem
 

seu
 

próprio
 

valor  e este 
valor é

 
financeiro. 

Financeiro

Objetivo

Valor para B2B

Frequentemente mais direto

Gasta $ para satisfazer
 desejos

$ é
 

uma
 

maneira
 

para se obter
 um

 
objetivo

$ adquire
 

valor quando
 necessidades

 
e desejos

 
são

 satisfeitos

Experimental

Subjetivo

Valor para o Consumidor

Complexo, podendo ser 
incomum

B2B X Consumidor
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Desejos do

Consumidor:

Sobrevivência: Nutrição, Abrigo

Conforto

Comunitário

Aspiracional

Estético

Gerador

Refúgio

Conveniência

Novidades

Ornamentos

Expressão

Supérfulos

Necessidades

Consumidor
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Entradas
• Materiais
•Mão

 
de Obra Proceso de

Transformação

Saídas

Vendas

• Produtos
• Serviços

Compras

$         $         $         $         $

$ $

Preços 
mais
Altos

Mais
Vendas

Saída 
mais
Alta

Custos 
mais

Baixos

Preços 
mais

baixos

1

2 3 4

5

B2B
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Valor B2B Passo a Passo

•
 

Plantação com mudas propagadas “in vitro”
 (exemplo: empresa produtora de mudas de plantas)

–
 

Características do Produto: Selecionadas, Uniformes, 
Maior resistência a doenças, abastecimento garantido

–
 

Benefícios para o Cliente: Produto final de melhor 
qualidade e garantia de flores, Menor quebra de estoque, 
Previsibilidade de entrega

–
 

Valor Percebido pelo Cliente respectivamente: R$1,00 por 
vaso, R$0,20 por vaso, R$0,05 por vaso. 

–
 

Total Valor Adicional: R$1,25

Fonte: Quantiz Pricing Solutions
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Valor Passo a Passo (cont)

Valor Bromélia
Concorrente

(muda normal)

Valor da 
Diferenciação

Bromélia in vitro
R$1,25

R$3,00

Valor Adicional
Percebido mas 
Não Alcançado

R$1,00
O que ainda
não existe,

não pode ser
cobrado

Valor “negativo”

R$ 3,75

Preço a ser 
cobrado
para 
obtenção do 
valor 
adicional 
oferecido
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Valor Percebido

Verdadeiro ou Falso:
Nossos

 
produtos

 
ou

 
serviços

 
valem

 
o mesmo

 
para

 cada
 

cliente?
Implicações:
1. Quais

 
clientes

 
vamos

 
atender?

2. Com quais
 

produtos?

3. Qual
 

o preço
 

para
 

cada
 

um deles?
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PREÇO

V 
o 
l 
u 
m 
e

Variabilidade de Preços

Cenário
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Segmentação X Aleatoriedade

A

D
C

B
P, P

V
al

or
 P

er
ce

bi
do

Clientes
Não
Atendidos

Valor
Não
Capturado

E

Um Produto,
Um Preço
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Segmentos
 

e Preços

Clientes

 

Fiéis Comoditização Clientes

 

da

 

Concorrência

Objetivo
Participação
de Mercado

A B C D E

Preços

Estratégia

100% 90% 1/n 5% 0%

X % 0 % %

Tire o possívelCompetir em PreçoManter Domínio
Diferenciar

60% 5%

0+ 0-
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Agenda

• Pricing e a Geração de Valor

• Estratégias e Políticas de Preços

• Melhores Práticas
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Quais
 

Estratégias
 

Utilizamos?

Price Matching

Premium Pricing

Low Prices
007 –

 
Licença

 
para

 
Matar

0007 –
 

Licença
 

para
 

Molestar

Mais por Menos

Cost Plus Pricing

Híbridos1.

2.

3.

4.

5.

“Loss Leader”

Pacote de productos

Descontos intro

“Bait and shift”

Cavalo de Troya

High Price
“Skimming pricing”
Pricing medido
Pago por

 
desempenho

Pricing de penetração

Igualar
 

Preços
 

Concorrência

Bundling
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Estratégias de Preços

•
 

Preços Baixos
–

 
Competir em custos

–
 

Pouca diferenciação
–

 
Commodities

–
 

Baixo investimento em 
marketing 

–
 

Poucos serviços
–

 
Buscar eficiência

•
 

Preços Premium
–

 
Competir em 
qualidade

–
 

Diferenciar produtos
–

 
Inovações, 
exclusividades

–
 

Investimentos em 
marketing e 
promoções

–
 

Agregar serviços
–

 
Buscar diferenciação 
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As 5 posições
 

básicas

Posições de Valor  

A 

B 

C 

D 

E 

.. muito mais 

.. um pouco mais 

.. quase o mesmo 

.. um pouco menos 

.. muito menos

Somos capazes de 
entregar:

Posições de Custo

I 

II 

III 

IV 

V 

.. muito mais baixos 

.. um pouco mais baixos 

.. Quase o mesmo 

.. um pouco mais altos 

.. muito mais altos

Nossos custos são:  
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Posição
 

no Mercado

Posição de 
Custo

Relativo

Posição de Valor Relativo

A B C D E

I

II

III

IV

V
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Outras Estratégias

•
 

Preços para Entrar no Mercado (ou Ganhar Mercado)
–

 
abaixo dos concorrentes ou dos produtos que dominam o mercado

–
 

intenção é
 

ganhar participação de mercado
–

 
chamar a atenção dos consumidores pela oferta 

–
 

Empresas de telefonia móvel quando entraram em um mercado já
 dominado pelas empresas incumbentes foram um bom exemplo do uso 

desta estratégia.
•

 
Nata de Preços (“Skimming Pricing”)
–

 
Cobrar preços superiores aos concorrentes por um determinado 
período de tempo (durante um lançamento de um novo produto, ou de 
uma inovação).  

–
 

Preços muito altos atraem mais competidores.  
–

 
Vantagem não poderá

 
ser sustentada por um longo período

•
 

Preços Psicológicos
–

 
Qual a diferença entre pagar R$99,99 por uma peça de roupa e pagar 
R$100,00 pela mesma peça? 

–
 

Preços cheios passam uma imagem de maior qualidade.  
–

 
Utilizando-se dos 99 centavos poderá

 
transmitir uma mensagem de que 

está
 

vendendo produtos em promoção.
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Outras Estratégias

•
 

Preços para uma Linha de Produtos.
–

 
Coerência de preços em um linha de produtos.  

–
 

Consumidores percebem diferença de valor em uma linha de produtos 
mais facilmente do que comparando produtos concorrentes.  

–
 

Existem na literatura teorias e fórmulas que suportam a formação de 
preços para uma linha de produtos que está

 
fora do escopo deste 

artigo.
•

 
Preços Opcionais
–

 
Surgiu na indústria automobilística há

 
muitos anos atrás a palavra 

opcional e um preço associado a ele.  
–

 
Cobrando separado por cada opcional, uma empresa poderá

 
maximizar 

seus lucros na venda de um determinado produto.  
•

 
Preços de Captura 
–

 
Quando produtos são complementares é

 
natural que a empresa cobre 

preços baixos pelo item mais caro que só
 

será
 

adquirido uma vez e 
retire todo o seu lucro através dos iténs descartáveis que são utilizados 
exclusivamente no produto vendido por um preço baixo.  Os exemplos 
mais comuns são: lâminas de barbear, toners de impressoras, consoles 
de videogames entre outros.
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Outras Estratégias

•
 

Pacotes de Preços
–

 
Quando alguma empresa possui um produto muito consolidado, pode 
utilizar desta estratégia para ajudar a mover o estoque do itens de menor 
giro ou com menor participação do mercado.  

–
 

Em geral a empresa combina dois ou mais produtos em um pacote e 
oferece um desconto para que o consumidor adquira tudo de uma vez. 

–
 

Outro bom exemplo são as cadeias de fast-food que oferecem refrigerante, 
batata-frita e snaduíche por um preço mais em conta do que se formos 
pedir cada item em separado.

•
 

Preços Promocionais
–

 
Cada vez mais utilizados por redes de varejo.  Basicamente é

 
uma oferta 

sobre o preço normal da mercadoria.  
–

 
Pode ser implementado, por exemplo, com 30% de desconto ou compre 
um e ganhe outro grátis.

•
 

Preços por Geografia
–

 
No Brasil, em função de custos de frete e diferenças de ICMS cobrados 
em cada estado, pode se justificar uma estratégia de preços por geografia.  

–
 

Trata-se de uma maneira de cobrar preços diferentes para um mesmo 
produto e serviço dependendo de que área do país o cliente se encontra.
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Cascata de Preços

•
 

Preço de Lista (Bruto) $28,40
•

 
Desconto Padrão para Distribuidor ($4,26)

•
 

Desconto Adicional para Volume de Compras
 

($0,71)
•

 
Descontos Excepcionais

 
($2,27)

•
 

Preço de Nota fiscal
 

$21,16
•

 
Desconto para Pagamento em Dinheiro

 
($0,25)

•
 

Custo de Crédito para Pagamentos em Carteira
 

($0,22)
•

 
Desconto para Co-participação em ações de Varejo

 
($0,85)

•
 

Descontos para Desenvolvimento de Merchandising
 
($0,60)

•
 

Bonificação por Volume Anual de Compras
 

($0,74)
•

 
Fretes

 
($0,32)

•
 

Preço Líquido $18,18
•

 
Custo Direto do Produto

 
($8,09)

•
 

Vendas & Suporte Técnico
 

($1,50)
•

 
Custos Especiais de Serviços  / Garantias

 
($0,50)

•
 

Contribuição Unitária Líquida
 

$8,09
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Agenda

• Pricing e a Geração de Valor

• Estratégias e Políticas de Preços

• Melhores Práticas
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Guerra de Preços
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Competir ou Vencer?

Vencedores jogam duro, para ganhar sempre, e não 
pedem desculpas por isso.

George Stalk Jr. –

 

Hardball

O importante não é
 

vencer, mas competir.
Pierre de Fredy, Barão de Cobertin
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Esporte X Negócios

•
 

Esporte
–

 
Quanto mais 
disputado, melhor

–
 

A meta é
 

sempre 
vencer 

–
 

nada mais importa 
após o apito final

•
 

Negócios
–

 
Quanto mais 
disputado, pior

–
 

A meta é
 

o maior 
lucro, mesmo 
perdendo algumas 
partidas

–
 

A visão tem que ser 
de longo prazo



©2006/2008 - Quantiz Pricing Solutions

Os Efeitos de uma Guerra de Preços

Impacto nos lucros após redução de preços
Vantagens de preço desaparecem 
rapidamente
Afeta o preço de referência dos 
consumidores no longo prazo
Aumenta a sensibilidade a preços dos 
clientes
Diminui a percepção de valor 
Raramente eliminam-se competidores com 
esta estratégia
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Os Efeitos de uma Guerra de Preços

Qual o impacto de uma redução de preços?

Alteração Vendas para Break-Even

0%

50%

100%

150%

200%

Aumento Unidades
(70% contribuição)

17% 40% 75%

Aumento Unidades
(50% contribuição)

25% 67% 150%

10% 20% 30%Redução Preço
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Comunicando Preços

•
 

Motivos
 

para
 

Comunicar
 

Preços

–
 

Lançamentos
 

(nem
 

todos)
–

 
Alterações

 
de Preços

–
 

Nova Segmentação
–

 
Promoções

•
 

Timing para
 

Comunicar

–
 

Quanto
 

antes melhor
–

 
Pensando

 
em

 
Longo Prazo

 
e relacionamento

 
com clientes
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Comunicando Preços

•
 

Conceito
 

de Absoluto
 

e Relativo:

–
 

R$10 de desconto
 

em
 

uma
 

calça
 

de R$100
–

 
R$10 de desconto

 
em

 
um computador

 
de R$1500

•
 

Em
 

valores
 

absolutos
 

ambos oferecem
 

R$10 de 
economia

 
para

 
um consumidor, mas

 
relativamente

 
um 

é
 

muito
 

menor
 

do que
 

o outro.
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Comunicando Preços

Pequena 
Redução de 
Preço

Grande 
Redução de 
Preço

Preço 
Unitário 
Baixo

Tudo Preço Regular e % 
de desconto

Preço 
Unitário 
Alto

Preço Regular e 
Preço Reduzido

Preço Regular e 
Preço Reduzido
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Comunicando Preços

Pequeno 
Aumento de 
Preço

Grande 
Aumento de 
Preço

Preço 
Unitário 
Baixo

Preço Normal e 
percentual de 
aumento

Preço Regular e 
Preço Novo

Preço 
Unitário 
Alto

Preço Regular e 
Percentual de 
aumento

Tudo
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•
 

+ 1% Preço = + 11% de Lucro

•
 

100% market share ≠
 

Lucro Máximo

•
 

Cliente tem que aceitar o preço

•
 

Segmentação baseada em Valor Percebido

•
 

Prepare-se Antes de Vender

Resumo
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Obrigado!

•
 

Avaliação ou Sugestões:

Email:quantiz@quantiz.com.br

Todo
 

o material contido
 

nesta
 

apresentação
 

foi
 

desenvolvido
 

e/ou
 adaptado

 
pelos

 
sócios

 
da

 
empresa

 
Quantiz Consultoria 

Empresarial
 

Ltda.
A reprodução

 
deste

 
material sem

 
autorização

 
prévia

 
está

 
proíbida

 por
 

lei.  Caso
 

queira
 

utilizar
 

esta
 

apresentação
 

integralmente
 

ou
 qualquer

 
uma

 
de suas

 
partes, favor entrar

 
entrar

 
em

 
contato

 
pelo

 telefone: 11 –
 

3040 3030 ou
 

email: info@quantiz.com.br
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