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RESUMO

O preco € uma das quatro variaveis do Composto atkéting. Neste esta inserido a idéia de
preco psicoldgico. O conceito de prec¢o psicologiamnsiderado eficaz dentro da literatura do
Marketing, entretanto, o uso desta estratégia mdelégica possui um limite para sua
eficiéncia. Este artigo tem por objetivo apreseatdiscutir o prego psicoldégico como estratégia
de Marketing e diferencial competitivo de uma oigacéo.

Palavras-chave Preco psicolégico, Mercado varejista, Estratéd@amarketing, Preco.
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1. INTRODUCAO

Para que uma empresa tenha sucesso nos seus ae§dwoessario que utilizem as estratégias
de marketing da forma correta. As estratégias d&etiag € um diferencial dentro da empresa,
“ela cria valores para que possa conquistar noglmses”, durante um longo periodo de tempo.

Existem varias estratégias de marketing que a exapgrede utilizar para lograr éxito. Devem
ser observados diversos fatores como o lugar dermiaizacdo, as promocdes oferecidas, o
produto comercializado e o pre¢o sugerido. O peegon fator importante para as empresas,
pois se usando as estratégias corretas, a emumesase competitiva dentro do mercado.
Podem ser usados varios contingentes estratégieoprato, como o0 “Premium pricing”
(estratégia usada para empresas que detém asprchosivos em seus produtos ou servicos,
fornecendo pregcos mais altos); precos para ergrararcado (ou ganhar mercado); precos mais
baixos (“Everyday Low Pricing™); nata de precoskit8ming Pricing”); precos para uma linha
de produtos; precos opcionais; precos de captuegop por pacote; pre¢cos por geografia e
precos promocionais. Mas dentre elas, destacgpseco psicoldgico, usadas para persuadir 0s
clientes a deduzirem que os precos fornecidosyegldedor sdo 0s mais baixos do mercado.

De acordo com os dados apresentados, pretendeaeds seguintes perguntas: por que o
mercado de varejo procura abordar o fendbmeno dm msicolégico para persuadir os clientes e
qual as vantagens e desvantagens para compradaedaedores?

2. O Preco

Aproveitando os conceitos dos mais renomados auttaeciéncia do Marketing temos como

preco:
Preco é o unico elemento do mix de marketing qodyx receita; os
demais produzem custos. Ele também & um dos elesenais
flexiveis: pode ser o alterado com rapidez, ao rédnt das
caracteristicas dos produtos, dos compromissos camais de
distribuicdo e até das promocgdes. O preco tambéornia ao
mercado o posicionamento de valor pretendido pelaresa para seu
produto ou marca. Um produto bem desenhado e ca@tizado pode
determinar um preco superior e obter alto lucr@®@TKER, KELLER,
2006, p. 428).

“Os precos sao expressivos componentes do compesioarketing
para a formacdo da imagem.” (LAS CASAS, 2000, p.115

Portanto, podemos conceituar prego como sendo wrcaimponentes do Mix de Marketing
(preco, praca, produto e promocdo), extremamenp®riante para o alcance dos objetivos
estratégicos da empresa e 0 mesmo ir4 determirante a sociedade, o valor pretendido pela
empresa para os seus produtos, de modo que, cobranstos e alcancem lucros.

2.1 Objetivos do precgo

Podemos ressaltar que os objetivos de um pregefseem a aspiracdo da empresa, em que
posicao ela pretende se colocar, o que ela almegeguir. Segundo Kotler (2006, p. 434, grifo

nosso) a selecdo do objetivo da determinacdo dm$pndslumbra a perseguicdo de objetivos

como sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, imeacdo da participagdo de mercado,

desnatamento maximo do mercado ou lideranca nalgdealdo produto.

E interessante salientarmos também a idéia de &sas@2000, p.117, grifo do autor): “Entre 0s
objetivos dos precos mais comuns citam-se: retdenavestimento; fatia de mercado; fluxo de
caixa”.

Ja de acordo com Gimpel:
Objetivos potenciais de precos:
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1 Objetivos de penetracdo no mercado (penetratiae)pri
2 Objetivos para a nata do mercado (skimming price)
3. Objetivos de pronta recuperacao de caixa
4 Objetivos de satisfagéo
5. Objetivos de linha de produto (GIMPEL, 1980, p.45).

Observando as citagdes dos trés autores constatarad®dos observam fatores como custos,
gualidade, satisfagdo dos clientes, lucros e magéateno mercado.

A determinacdo do objetivo do preco € um dos primsgpassos a serem tomados em busca do
alcance do preco ideal para a organizacao.
2.2 Estratégias de determinagéo de preco

Para se estabelecer o preco de um produto ou @eseifaz necessario observar algumas
variaveis de modo a garantir ao empreendedor @tam seu investimento. Devem ser
observados os custos, gastos, publico-alvo, cosmims, fornecedores, ambiente interno e
externo, tecnologia utilizada, dentre outros.

O estabelecimento do preco passou a ser visto ealpeesarios de forma mais delicada a partir
do momento que estes perceberam que 0s consumitiyes/aliam apenas o valor monetério
pago, mas também o valor percebido, o status dtufrpdo servico e etc.

Devemos ressaltar que o processo estratégico eleileacdo do preco deve ser feita através da
investigacdo do mercado e do comportamento dosisodsres por meio de pesquisas de
mercado.

Essas pesquisas podem ser feitas de duas fornsapligees quantitativas (utilizam nameros e
dados estatisticos) e pesquisas qualitativasz@utiliperguntas e respostas subjetivas, resultam
em um levantamento mais amplo do tema em questéo).

Kotler e Keller (2006) estabelecem seis passos papalitica de determinagdo de
precos:

Selecdo do objetivo da determinacgéo de precos;
Determinacdo da demanda,;

Estimativa de custos;

Andlise de custos, precos e ofertas dos concosiente
Selecdo de um método de determinagdo de precos;

o g bk w b

Selegé&o do preco final.

3. Fendmeno do Prec¢o Psicoldgico

Existem fendbmenos psicologicos que explicam o ceotap@nto do cliente com relagdo aos
produtos/servicos que ele adquire. Boa parte dogp@mores interessa-se por pregos mais
baixos, principalmente quando o preco é “quebraBo&cos com nimeros impares, ou com
prestacées com valores baixos, mas que o numepoedeacdes € muito alto da-se o nome de
Preco Psicolégico.

O conceito de preco psicolégico, segundo Osnaldadjar(2000), € a politica de marcar precos
terminando em algarismos impares (geralmente 9uags ddo ao consumidor uma idéia de
que estdo pagando pouco ($5,99 “parece” mais coao$®fue com $6) por um fenébmeno de
“Gestalt”.Este fenbmeno psicoldgico, conhecido tdmbcomo Gestaltismo, é uma teoria da
psicologia que considera os fenbmenos psicolégion® um conjunto autbnomo, indivisivel e
articulado na sua configuracdo, organizacao enterna. A teoria foi criada pelos psicologos
alemédes Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kol{le387-1967), e Kurt koffka (1886-
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1940), nos principios do século XX. Funda-se n@aidé que o todo é mais do que a simples
soma de suas partes.

Segundo Sady Bordin (1995) “existem dois tipos e@s psicologicos. O primeiro e mais
comum € aquele que tem seus valores expressos reergglquebrados e preferencialmente
impares, como o famoso $89,90. O fato, constatagwés de pesquisas, € de que pregos
arredondados, como $90,00 ndo transmitem credibiéidPois, caso contrario, anunciando seu
produto & $168,70, passara, imediatamente, de @uestcomplexos calculos para se chegar a
este valor. O segundo tipo de preco psicologicalé tApenas 24 parcelas de $650,00”. Ocorre
que bens de alto valor, expressos em numeros absoltomo um apartamento de luxo por
$180.000,00 ou uma BMW por $78.000,00, geram agiranvista uma indisposi¢cdo a compra,
por mais que o interessado tenha o dinheiro entenia bancéaria. Melhor, entéo, financia-lo
em suaves e inocentes prestacoes”.

Las Casas (2000) diz em sua obra que muitos aud@es) que, nos dias de hoje, poucos sédo
os apelos dos pregos psicologicos, uma vez querssimidores acostumados & politica acabam
arredondando automaticamente 0s precos em sua mefor outro lado, muitos créem que,
mesmo que isto ocorra, diversos varejistas aindaitiigam. Isto sugere que 0S precos
psicoldgicos ainda tém algum efeito sobre as vendas

Kotler e Keller(2006) consideram o preco psicologioma espécie de preco promocional,
utilizado para atrair o consumidor as lojas e agmas compras antecipadas.

“Essa estratégia envolve estabelecer um precadabrténte alto e,
depois, oferecer um desconto substancial; por elerfipe 359 por
299 ddlares”. Taticas ilegitimas de descontos gs#ubatidas por
orgados de regulamento do comércio, mas desconto® §wecos
normais sdo uma forma legitima de determinar prpgomsiocionais”
(Kotler e Keller, 2006, p.450).

3.1Vantagens e desvantagens do preco psicologico

Voltando ao conceito de preco psicologico, o preem a influenciar o poder de decisdo de
compra dos clientes, mas algumas vantagens deveshssrvadas.

Uma das vantagens do prego psicolégico seria pdoanecedor do produto/servico, ja que
muitos consumidores potenciais seréo influencigeds preco fornecido. Como a maioria dos
consumidores nao tem muitos recursos financeirpseeisam satisfazer suas necessidades,
precos com muitas parcelas, mas que o preco esid dgrodutos com pregos “quebrados”
acabam persuadindo compradores a adquirirem esggs aEntretanto, isso, a0 mesmo tempo,
mostra ao consumidor que esses precos em nadanicfim no produto e que eles estdo
pagando precos mais caros ou 0 mesmo preco daiandms concorrentes, sendo esta uma
desvantagem para os fornecedores. Basta que agpéojor do produto oferecido saiba usar da
melhor forma possivel essa estratégia de precogo@rale possa ser competitivo.

E importante também que os vendedores observemntenio correto de utilizar este tipo de
preco, pois o0 uso frequente deste pode levar osuoudores a se acostumarem como mesmo,
deixando de causar o efeito desejado, que no casmgressao de preco baixo.

Além disso, devemos observar também que a retidadpreco psicolégico apdés um longo
periodo de uso pode levar o consumidor a acreglitara empresa esta subindo o preco de suas
mercadorias.

3.2 Mercados de Varejo e o preco psicolégico

O preco psicoldgico é uma estratégia de markeiiiigada comumente no mercado de varejo.
A “American Marketing Association” define varejorno uma unidade de negdcio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outrsgibdidores e vende diretamente a
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consumidores finais e eventualmente aos outrosuagidsres. Uma outra definicdo de varejo é
a de Kotler (2000, p. 54Q) “todas as atividades de bens ou servicos dirgtiEnaos
consumidores finais, séo definidas como varejo.o€all onde os produtos ou servigos séo
vendidos (lojas, ruas ou residéncias do consumitiw)é importante. Da mesma forma, todas
as maneiras pela qual estes bens ou servicos sdmes estdo incluidas no conceito de varejo,
sejam através de venda pessoal, correios, telefongaquina automatica”. Varejo é, portanto, a
venda de produtos ou a comercializacdo de sereigopequenas quantidades, em oposi¢cdo ao
que ocorre no atacado. E a venda por corte, compaites de um todo, direto ao comprador
final, o consumidor do produto ou servico, semrintdiarios.

O varejo utiliza bem as estratégias de marketingcipalmente o preco psicolégico. O preco
psicolégico no varejo passa ao consumidor a idéigu® 0 preco passou por varios processos
para se chegar a ele e que o preco desse produtnaés barato do mercado. O mercado de
varejo é o mais recomendado para a utilizacao elgoppsicoldgico,diferente do atacado,ja que
0 processo de venda é feito por profissionais quh@&cem essa abordagem de pregco e que
buscam mais por qualidade nos produtos.

4. Conclusdo

De acordo com os estudos realizados neste artigopdrtante saber usar da forma correta as
estratégias de marketing, pois dependendo do ddicgalvo, do local de comercializagéo e
dos produtos oferecidos, vocé podera influencias séentes potenciais com o preco fornecido.

Existem diversas formas de se chegar ao precodmairoduto e uma das mais utilizadas € o
preco psicolégico, muito comum no mercado de vamje influencia a compra de produtos
por precos “dissolvidos”, mas que € preciso esdtatao utiliza-lo, pois ele pode ser percebido
por consumidores leais e que podem deixar de adquroduto.

Por isso, analise de forma cuidadosa o seu medmdtuacao e crie projetos de marketing para
melhorar o seu desempenho no mercado competittesenvolver sua empresa.
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