Premium Pricing: O Preco da Imagem
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Segundo o pesquisador Christopher Gittings (2002)°, premium pricing, também chamado de
image pricing ou prestige pricing, é a pratica de manter o preco de um produto ou servigo
artificialmente alto a fim de estimular percepcbes favoraveis entre os compradores, baseado
somente no preco. Este processo foi descrito por Michael Porter® em seus livros Competitive
Estrategy (1980) e Competitive Advantage (1985), os quais trataram de estratégias e
vantagens competitivas, entre elas, a diferenciacdo, que é uma estratégia genérica que consiste
em criar diferenciais aos clientes, tornando a empresa “unica”. Traduzindo as expressdes para
0 portugués, tem-se: premium pricing significa ‘preco-prémio; image pricing, preco de
imagem; e prestige pricing, preco de prestigio. A traducdo ja indica que o conceito desta
forma de pricing é baseado apenas na imagem transmitida por produto e marca ou servico e
empresa. Culturalmente, a sociedade assume que o preco e qualidade sdo diretamente
proporcionais, 0 que na préatica pode nao ser verdade em todos os casos. Pode-se observar o
premium pricing geralmente no ato do lancamento de produtos, estratégia esta para agregar
valor na percepcdo do consumidor, sendo que, apés esta primeira fase, seu prego passa a ser
mais justo dentro do conceito de qualidade/preco e também mais competitivo frente aos
concorrentes. Existem empresas que mantém precos altos nos produtos para que sejam
consideradas marcas exclusivas, agregando valor a marca e tornando-a simbolo do prestigio
que o preco de consumo de seus produtos impBe. Outro comportamento que se pode notar é
guando uma empresa detém a unicidade dentro do mercado em determinado local, fazendo
com que os pregos possam subir sem prejudicar de forma significativa o consumo, entretanto,
Paulo Nunes (2008)" afirma que a empresa que opte por seguir uma estratégia de
diferenciacdo apenas tera sucesso se 0 seu "preco-prémio" for superior ao acréscimo de custos
incorridos para conseguir ser Unica. A empresa deve, portanto, procurar sempre formas de
diferenciacdo que proporcionem um "preco-prémio™ superior aos custos da diferenciagéo.
Este fato leva a que a empresa que opta pela diferenciacdo nunca possa ignorar 0s custos,
devendo reduzir custos em todas as &reas que ndo afetem a diferenciacéo.
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