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Decidindo o preço

Seja o que for que você venda, produto ou serviço, é necessário definir um preço. Ao longo da história, os preços foram determinados por meio da negociação entre compradores e vendedores. Lembro de uma passagem de um filme, de comédia, onde um turista americano passava por uma feira, em um país do oriente médio, e foi abordado por um vendedor. Este lhe apresentou um vaso de plantas, simples, e lhe passou o preço. O turista aceitou o preço de pronto, ao que o vendedor retrucou: "não, não posso lhe vender por este preço, você tem que pechinchar!".

No mercado capitalista em que vivemos, precisamos ter algumas referências para decidir sobre o preço a ser cobrado. A estratégia de precificação, ou a forma de decidir o preço, deve ser feita de forma a dar suporte aos objetivos da organização, consultório ou clínica. Estas referências não surgiram ao mesmo tempo, mas foram desenvolvidas à medida que foram necessárias.

O primeiro objetivo das empresas, que surgiu quando do início do período industrial, é a obtenção de níveis desejados de receita e lucro. Para atingir este objetivo foram, e ainda são, realizados controles de custos, planejamentos e metas de lucratividade.

Com o aumento da concorrência, a análise apenas do custo não gerava um preço satisfatório, uma vez que o cliente poderia escolher entre o seu produto e o da concorrência. Desta forma, além de analisar os custos, era necessário também analisar os preços da concorrência para se ficar competitivo.

Nos dias atuais, sabe-se que não é apenas o preço que irá definir a escolha do cliente. Existem diversos tipos de clientes, e portanto diversos grupos com necessidades, desejos e expectativas diferentes. É praticamente impossível se ter um produto ou serviço que satisfaça a todos. Cada um irá buscar aquele produto ou serviço que melhor lhe satisfaça. Desta forma, é necessário decidir também para quem queremos vender e ajustar a qualidade e os preços para este público específico. Esta estratégia se chama posicionamento.

Portanto, as decisões de preço são influenciadas por três fatores básicos: custo, clientes e concorrentes.

CUSTO

Existem algumas alternativas, em termos metodológicos, para determinação do preço de venda. O método mais elementar consiste na adição de um "mark up" padrão, aos custos dos produtos ou serviços. O "mark up" deve ser calculado levando em consideração os custos fixos, impostos, lucro desejado e previsão de vendas. 

Um erro muito comum neste método de cálculo do preço é não saber como calcular o "mark up". Muitos utilizam valores aleatórios, como multiplicar o custo por 2, achando que a diferença resultante será seu lucro. Outro problema deste método é considerar todos os produtos ou todos os tipos de serviços prestados como tendo uma mesma demanda. É ainda muito restrito por desconsiderar explicitamente o valor percebido pelos clientes em relação ao produto ou serviço e a concorrência.

Um pressuposto básico para a formação de preço de venda a partir do custo é que o mercado está disposto a absorver os preços de venda determinados pela empresa. Porém, isso nem sempre acontece desta forma.

CLIENTES

Uma outra metodologia, que vem sendo utilizada por um número cada vez maior de empresas, se baseia no valor percebido pelo cliente, que é visto como fator-chave para determinação do preço de venda de produtos e serviços.

Este método leva em consideração o que o cliente acredita valer seu produto ou serviço. Como já diz o ditado: "O cliente tem sempre razão". E se ele não achar que vale o que você está pedindo, não irá comprar.

CONCORRENTES

Por último, tem-se a determinação do preço de venda pelos preços de mercado, onde a empresa estabelece seus preços orientando-se em grande parte pelos preços dos concorrentes.

Um perigo do uso restrito deste método é a tendência de equiparar preços. Quando os preços são iguais, os clientes consideram que os produtos ou serviços também são iguais e irão pedir desconto. Isto fatalmente irá levar a uma guerra de preços, onde cada um tenta oferecer um preço menor que o do concorrente.

A equiparação de preços somente é necessária quando se trabalha com commodity, ou seja, quando não importa onde, como ou por quem tenha sido produzido um produto ou realizado um serviço, ele será sempre igual. Isso com certeza não é verdade na área de saúde, onde a prestação de serviço sempre será diferente, a começar pela pessoa que presta o serviço.

IDEAL

Embora hajam 3 formas diferentes para definir o preço, o ideal é considerar os três fatores. Analisa-se os preços cobrados pela concorrência. Depois analisa-se a sua capacidade de satisfazer os clientes, ou seja, o quanto os clientes acham que vale o seu produto ou serviço. Então, compara-se estes valores para definir se o seu preço deve estar acima ou abaixo do preço cobrado pela concorrência. Analisa-se então os custos para verificar se o preço definido é viável.

Desta forma podemos concluir que entender como analisar os custos dos produtos ou serviços é importante para tomar decisões de preço, até mesmo quando isto tem pequena ou nenhuma influência sobre o preço do produto ou serviço.

A análise da concorrência em comparação à análise de clientes nos levará a um preço-meta. Subtraindo-se deste valor a margem de lucro desejada, teremos o custo-meta. A análise de custos entra justamente neste ponto, para oferecer um parâmetro inicial ou padrão de referência para análises de viabilidade dos produtos e serviços.
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