
FORMAÇÃO DE 
PREÇOS INTELIGENTES

MAXIMIZE SEUS LUCROS AINDA ESSE ANO!

OFICINA

@sinetica.com.br



#PARTE 1:
ANÁLISE DE MERCADO 
ALÉM DO ÓBVIO

@sinetica.com.br



1.
O que estou

avaliando?
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MIX DE MARKETING: PRODUTO / SERVIÇO

O preço é um 
componente 
de um mix maior
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MIX DE MARKETING: NA PRÁTICA

Vamos comparar duas situações de venda para um produto bem 
conhecido: “uma garrafa com água”

Qual é a melhor opção de negócio?

@sinetica.com.br



MIX DE MARKETING: NA PRÁTICA

Vendida no engarrafamento 
ou sinais de trânsito.

Vendida em situações em que o 
foco é apreciar a água ou uma 

bebida principal.

Situação A - Água vendida em engarrafamentos

Mercado Alvo: Clientes que estão com bastante sede

Produto: Água mineral  

Preço: R$2,00 (média)

Praça: Engarrafamentos ou locais onde o cliente esteja temporariamente parado

Promoção: Locução do ambulante ou cartazes.

Situação B - Venda de água de marca conhecida

Mercado Alvo: Clientes que estão em bares e restaurantes sofisticados

Produto: Água gaseificada naturalmente ou com propriedades diferenciadas

Preço: R$15,00 (média em restaurantes)

Praça: Mercados de alto padrão de consumo como restaurantes e bares.

Promoção: Propagandas em mídias segmentadas

@sinetica.com.br



DEFINIÇÃO INICIAL

1 3 5

42

Qual a descrição do 
que você vende?

Qual seu 
diferencial?

Como vender para 
esse público?

Porque o produto/
serviço é vendido?

Para quem é vendido? 
(cliente ideal) @sinetica.com.br



A PRECIFICAÇÃO COMO PARTE DA ESTRATÉGIA

DEFINIÇÃO 
INICIAL ERRADA = TEMPO 

PERDIDO

Quanto melhor definido o negócio mais 
consistentes serão suas análises.
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2.
Quem é o 

seu cliente?
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CARACTERÍSTICAS DOS CLIENTES

É preciso entender que não existem consumidores iguais.

Um pode se dispor a pagar R$ 200,00 
por um serviço, enquanto outro não tem 

mais que R$ 50,00 para gastar.
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ESPECIFICAÇÕES DOS CLIENTES
P
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Faixa Etária
Gênero
Nível educacional
Tamanho da família
Nível de renda
Localização geográfica

@sinetica.com.br



De conveniência, que não 
costumam preocupar-se nem 
com a marca nem com preço; 

adquirem o que está 
facilmente disponível.

TIPOS GERAIS DE CONSUMIDOR

Buscam um preço 
mais baixo, compatível 

com um padrão 
mínimo de qualidade 

aceitável

Leais com forte 
preferência por uma 
marca, com base em 
experiência anterior

De valor que prezam por 
marca e qualidade, não sendo 

muito sensíveis ao preço

@sinetica.com.br



PERCEPÇÃO DO CONSUMIDOR

Como o seu cliente percebe o seu serviço em geral?

Como ele percebe o seu preço?
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A CAPTAÇÃO DE CLIENTES

Produção de conteúdo

Instagram
Youtube
TikTok

Google Perfil da empresa

Atratividade da loja física
O que seu 
cliente valoriza?

Nas redes que 
seu público alvo 

se encontra

@sinetica.com.br



3.
O seu modelo 

de negócios 
está adequado 

a demanda?
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ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGÓCIOS 

COMPRAR APRESENTAR PRODUZIR

ATENDER ENTREGAR PAGAR

ATENDER ENTREGAR PAGAR
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ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGÓCIOS 

COMPRAR APRESENTAR PRODUZIR

ATENDER ENTREGAR PAGAR

ATENDER ENTREGAR PAGAR

Atividades com pouca possibilidade de mudança

Atividades internas tradicionais

Atividades com possibilidade de inovação/terceirização

@sinetica.com.br



Descreva as etapas que o seu cliente vivencia em seu 

espaço – da marcação até o pagamento.

Marcação – qual o meio? Tem espera? A comunicação é clara?

Recepção – tem distrações? (wi-fi, revistas, café, música, tv?)

Atendimento – quais melhorias podem ser feitas? Como agregar outros serviços? 

Finalização – efeito “saí do salão”

Pagamento – satisfação ou tristeza? Novo agendamento?

ENTENDENDO O SEU MODELO DE NEGÓCIOS 
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VALOR PERCEBIDO

O valor cobrado está compatível com o 
atendimento?

Com a entrega, matéria prima e proposta de valor?

O que pode ser reduzido para diminuir os 
custos ou o que deve ser investido para 
agregar mais valor?
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4.
Quem são os 

seus reais
concorrentes?
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TIPO DE CONCORRENTES

Vamos imaginar que você 
tem uma loja que vende 

chocolates em um shopping.

QUEM SÃO SEUS 
CONCORRENTES ?
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TIPO DE CONCORRENTES

Concorrentes Invisíveis
Presentes e lembranças

Substitutos
Outros alimentos

Concorrentes 
Diretos

Concorrentes Indiretos

Outras marcas

Outros doces

@sinetica.com.br



PREÇO E POSICIONAMENTO 

A empresa pode adotar as seguintes estratégias: 

Cobrar mais que o concorrente por um benefício 
maior, o que é válido para serviços que representam status e/ou qualidade 
superior; 

Cobrar mais pelo mesmo benefício do concorrente, 
desde que a sua marca predomine;  

@sinetica.com.br



PREÇO E POSICIONAMENTO 

A empresa pode adotar as seguintes estratégias: 

Cobrar menos pela mesma qualidade quando as empresas 
não conseguirem se diferenciar qualitativamente mas possuírem custos menores; 

Cobrar menos por qualidade inferior, o que atinge 
consumidores com alta sensibilidade aos preços e menor preocupação com a 
qualidade.

@sinetica.com.br



CONCORRÊNCIA ALÉM DO PREÇO

DIFERENCIAÇÃO 

QUALIDADE  

ATENDIMENTO

LOCALIZAÇÃO  

Embora a concorrência seja tratada predominantemente sob o enfoque do preço, 
no marketing, ela pode assumir ainda outras dimensões.

ESFORÇO PROMOCIONAL

PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS

ASSISTÊNCIA 

GARANTIA

@sinetica.com.br



SE LIGA NA DICA!

www.radarsebrae.com.br
@sinetica.com.br



RESUMO

É IMPORTANTE ENTENDER O MERCADO ALÉM DO ÓBVIO

Com as informações corretas, os detalhes de cada mercado e como 
isso vai impactar na melhor definição do preço, ficará mais claro.

PERGUNTA #1: O que estou avaliando?

PERGUNTA #2: Quem é o seu cliente?

PERGUNTA #3: O modelo de negócios está adequado a demanda?

PERGUNTA #4: Quem são os seus reais concorrentes?

@sinetica.com.br



#PARTE 2:
ANÁLISE FINANCEIRA 

E PRECIFICAÇÃO ESTRATÉGICA

@sinetica.com.br



CONTROLE DAS INFORMAÇÕES

Você controla e acompanha suas informações 
financeiras?

Sabe se tem lucro ou prejuízo ao final do mês?

@sinetica.com.br



ANA
LISE

IMPORTÂNCIA DO CONTROLE FINANCEIRO

Ao final do mês verifique os números e interprete 
aquele resultado: bom, ruim, dentro do esperado?

Qual serviço vendeu mais? 
Quais estratégias posso aplicar no próximo mês?

@sinetica.com.br



PRINCIPAIS CUSTOS E DESPESAS

CUSTO OPERACIONAL

Gastos ligados ao 

funcionamento da operação 

– aluguel, funcionários, 

energia, etc.

CUSTO DO SERVIÇO

quais os gastos para execução 

do serviço – materiais, 

produtos, acessórios.

INVESTIMENTOS/ 

MANUTENÇÃO

Avalie a necessidade de 

troca de equipamentos,

reparos e manutenção.
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PRECIFICAÇÃO

LUCRO

CUSTO PREÇO VALOR

BENEFÍCIOS
Precificação: 
preço

Precificação 
estratégica:
aumento da 
percepção de valor

@sinetica.com.br



BENEFÍCIOS

CONVE
NIÊNCIA

Que necessidades o 
serviço atende

DISPO
NIBILI
DADE

Facilidade de 
acesso e logística

FUNCI
ONALI
DADE

Manutenção do 
resultado em casa

RELA
CIONA
MENTO

Comunicação 
clara e contínuaAgenda, estacionamento, 

remarcação
@sinetica.com.br



MAIS VALOR = PREÇO MAIOR

É a filosofia de “valor superior”: propiciar benefícios superiores 
para poder cobrar preço mais alto — preço “premium”.
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REAÇÕES DOS CONSUMIDORES COM AUMENTOS DE PREÇO

1. associação do aumento de preço ao aumento de qualidade;

5. troca do produto por considerá-lo muito caro e incompatível 
com o valor percebido.

2. associação do aumento de preço à novidade; 

3. associação do aumento de preço a algo de valor superior;

4. associação do aumentos de preços à voracidade de ganhos, 

@sinetica.com.br



estratégiasestratégias
de precificação

@sinetica.com.br



1.
Estratégia de 
concorrência
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DE CONCORRÊNCIA: COMO FUNCIONA

Nesse método utiliza-se os preços praticados na concorrência para conseguir 
chegar a um preço final para o seu produto. 

ESTRATÉGIA

análise 

comparativa

Vender 

mais barato 

=
prejuízo

bem ou 

serviço 

mais abstrato

há margem 

para 

redução?

USOS ATENÇÃO
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2.
Estratégia 
de custos
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DE CUSTOS: COMO FUNCIONA

Necessário haver um forte controle no preço dos produtos, mapeamento de 
oportunidade de redução de custos fixos.

ESTRATÉGIA

@sinetica.com.br



3.
Estratégia de 

valor percebido
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VALOR PERCEBIDO: COMO FUNCIONA

Neste método o foco principal não vai ser o custo do produto em si, mas o 
impacto do seu produto na vida / negócio do cliente em questão. 

ESTRATÉGIA

prestadora de 
bens ou serviço

aliada para 
alcance

dos resultados

MENOS MAIS

SUA EMPRESA
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4.
Estratégia de 
diferenciação
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DIFERENCIAÇÃO: COMO FUNCIONA

Agregar valor é a base desse caminho competitivo, além de fortalecer a 
marca com investimentos em produto, tecnologia, inovação, qualidade. 

ESTRATÉGIA

@sinetica.com.br



SEMPRE PRESENTES NA GESTÃO DE  PREÇOS

participação no mercado

capacidade de enfrentar a concorrência 

obter uma lucratividade compatível

01
02

03
@sinetica.com.br



#PARTE 3:
FORMANDO O 
PREÇO NA PRÁTICA!

@sinetica.com.br



FORMAÇÃO DE PREÇO

Maria comprou do fornecedor Moda Fashion 40 blusas básicas à 
R$12,00 cada.

Maria quer ganhar 30% de lucro na venda de cada blusa.
Qual deveria ser o preço divulgado?

?R$15,60
R$18,00
R$25,00

DEPENDE DA 
ESTRUTURA DE 

CUSTOS DE MARIA!

@sinetica.com.br



FORMAÇÃO DE PREÇO

R$15,60 – Preço de venda

(-) R$ 2,80  - 18% de variáveis
(-) R$12,00 - custo de compra

Considerando apenas os custos 
variáveis, Maria paga:

10% de imposto
5% de comissão
3% taxas de cartão

Custo variável 
de 18% R$0,80 = 5% do preço de venda

E se um cliente pedisse um desconto de 10% para 
comprar as camisas. Valeria a pena?

@sinetica.com.br



FORMAÇÃO DE PREÇO

Produtos utilizados, 
descartáveis (luvas, 

lenços, etc)

GASTOS 
VARIÁVEIS

GASTOS 
FIXOS

CUSTO DO 
SERVIÇO

Para esse cálculo será preciso mapear:

Taxa de cartão, 
impostos, comissão

Aluguel, funcionários, 
energia, água.

@sinetica.com.br



FORMAÇÃO DO PREÇOMARKUP

MARKUP é o índice multiplicador que irá, de forma rápida, 
servir para encontrar o preço

Esse índice deverá cobrir os custos e despesas, e também o lucro desejado.

Esta é apenas uma estimativa que é considerada como sendo a mais 
adequada para o negócio.

@sinetica.com.br



MARKUP
FORMAÇÃO DO PREÇO

Faturamento: R$10.000,00

Para utilizar é preciso mapear as despesas fixas e variáveis, margem 
de lucro – e atribuir isso por produto.

(contabilidade, aluguel, energia*, água*, salários, etc)

(impostos, comissões, taxas de cartão, etc)

Despesas fixas: R$3.000,00 - 30% 

Despesas variáveis:  18% 

É preciso ter uma 

ideia do histórico de 

faturamento para 

avaliação do % 

despesas fixas.

@sinetica.com.br



MARKUP
FORMAÇÃO DO PREÇO

DV Despesas variáveis = 18%DF Despesas fixas = 30%

LP Lucro pretendido

30%Custo do produto= R$12,00

Para utilizar é preciso mapear as despesas fixas e variáveis, margem 
de lucro – e atribuir isso por produto.

CAMISA 

MANGA CURTA

@sinetica.com.br



MARKUP
FORMAÇÃO DO PREÇO

DV Despesas variáveis = 18%DF Despesas fixas = 30%

LP Lucro pretendido

30%Custo do produto= R$12,00
CAMISA 

MANGA CURTA

MARKUP = 100/[100-(DV+DF+LP)]

MARKUP = 100/[100-(18+30+30)]
MARKUP = 4,545

@sinetica.com.br



MARKUP

FATOR MULTIPLICADOR

MARKUP

4,545X

FORMAÇÃO DO PREÇO

CAMISA MANGA CURTA

Custo de compra: R$12,00
CAMISA MANGA CURTA

Preço de venda: R$54,55

Estratégias combinadas maximizam o lucro!!

PREÇO 

REFERÊNCIA

@sinetica.com.br



MARKUP
FORMAÇÃO DO PREÇO

Em resumo: 

Se para os outros serviços as métricas forem as mesmas – comissão, 
impostos e lucro pretendido, pode-se facilmente calcular o preço de 
venda multiplicando o custo pelo índice markup.

@sinetica.com.br



MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO

Essa técnica determina o quanto “sobra”, dentro do custo de venda, após serem

descontados os custos variáveis do produto.

Tem como premissa que os custos fixos são custos estruturais, ou seja, de

responsabilidade da empresa, e não apropriáveis ao produto/serviço.

FORMAÇÃO DO PREÇO

@sinetica.com.br



MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO FORMAÇÃO DO PREÇO

O uso dessa técnica traz flexibilidade sendo possível diminuir a
margem e focar em volume.

Já se há a possibilidade de lucrar mais, é possível elevar essa
margem.

@sinetica.com.br



MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO FORMAÇÃO DO PREÇO

Despesas variáveis: 18%

LP Lucro pretendido

30%Custo do produto= R$12,00

PV= Custo do Produto / (1 – Tx da venda – M. de lucro)

PV= 12 / (1 – (0,18)–0,30)
PREÇO = R$23,08

CAMISA 
MANGA CURTA @sinetica.com.br



MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO FORMAÇÃO DO PREÇO

Despesas variáveis: 18%

LP Lucro pretendido

50%Custo do produto= R$12,00

PV= Custo do Produto / (1 – Tx da venda – M. de lucro)

PV= 12 / (1 – (0,18)–0,50)
PREÇO = R$37,50

CAMISA 
MANGA CURTA @sinetica.com.br



DEIXANDO CLARO FORMAÇÃO DO PREÇO

LUCROMARGEM DE CONTRIBUIÇÃO

Valor que sobra para pagar as 
despesas fixas da empresa

Valor que sobra APÓS pagar 
as despesas fixas da empresa

Nos dois métodos o preço de venda cobre, no mínimo, o 
custo de produção e os custos variáveis.

@sinetica.com.br



+ FERRAMENTAS

Fluxo de caixa online: fluxocaixa.sebrae.com.br

Criar seu plano de negócios: pnbox.sebrae.com.br/
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