
Aula 28: Precificação Baseada em Valor e 
Concorrência
Olá, futuro(a) gestor(a) de coleções! Sei que o dia foi longo e sua mente já processou muita informação. Mas a 
energia que você investe aqui, agora, é o que vai diferenciar suas coleções no futuro. Pense nesta aula não como 
um conjunto de regras, mas como a arte e a ciência por trás do número mais importante de uma etiqueta: o preço.

Ao final desta aula, você não vai mais enxergar o preço como um custo mais um lucro. Você será capaz de 
defender o valor da sua coleção, posicioná-la de forma inteligente em um mercado concorrido e usar estratégias 
de precificação para contar a história da sua marca. Vamos desvendar juntos como transformar o preço de uma 
simples cifra em uma poderosa ferramenta de comunicação e estratégia.

Nossa jornada começará espiando o que os vizinhos (a concorrência) estão fazendo, não para copiar, mas para 
entender o mapa do território. Em seguida, mergulharemos no coração do cliente para entender o que ele 
realmente valoriza. Com esse conhecimento, exploraremos as grandes rotas estratégicas 3 premium, competitiva e 
de entrada 3 e, por fim, aprenderemos a ajustar as velas com promoções e ajustes dinâmicos, garantindo que sua 
coleção não apenas navegue, mas prospere no mercado.



O Mapa do Tesouro: Análise do 
Posicionamento da Concorrência
Imagine que você acabou de criar uma peça incrível: uma jaqueta jeans feita com upcycling, design exclusivo e 
tingimento natural. O coração bate forte, a peça está pronta. E agora? Qual preço colocar? A primeira reação, 
quase instintiva, é abrir o navegador e pesquisar: "preço jaqueta jeans upcycled". Essa é uma reação natural e 
inteligente, mas o perigo mora em como interpretamos essa informação. Olhar a concorrência sem um método é 
como navegar olhando para outras embarcações, mas sem uma bússola ou um mapa. Você pode até segui-las, 
mas não sabe se estão indo para o destino que você deseja.

Dica Importante: Analisar a concorrência não é sobre encontrar um preço para copiar, mas sim sobre 
desenhar o mapa do mercado.

Pense nos seus concorrentes como pontos de referência em um vasto território. Existem as montanhas de luxo 
(marcas super premium), as planícies movimentadas (marcas de fast-fashion com preços agressivos) e as colinas 
charmosas (marcas de nicho, como a sua). Seu trabalho é entender a topografia: quem está posicionado onde? 
Que tipo de cliente eles atendem? Qual história eles contam para justificar seus preços? Fazer isso é o primeiro 
passo para encontrar um espaço único para sua coleção.

Marca A - Gigante do 
Varejo
Jaqueta "sustentável" por R$ 
199

Compete em volume e 
acessibilidade

Marca B - Ateliê de 
Design
Peça similar por R$ 799

Compete em design autoral e 
transparência

Marca C - Grife de Luxo
Jaqueta de passarela por R$ 
4.500

Vende exclusividade e status

Simplesmente se posicionar na média (R$ 499) seria um erro. A análise correta é entender por quê. Ao mapear 
isso, você percebe que seu verdadeiro campo de jogo está próximo da Marca B, e sua tarefa agora é comunicar 
por que sua jaqueta, talvez precificada a R$ 850, oferece um valor único 3 talvez pelo tingimento botânico 
exclusivo ou por uma parceria com uma cooperativa local.

Isso nos leva diretamente à pergunta mais importante: se o preço da concorrência é o mapa, o que define o "X" 
que marca o tesouro? A resposta não está na sua etiqueta, mas na mente do seu cliente.



O Peso da Balança: Precificação Baseada no 
Valor Percebido
Você já parou para pensar por que algumas pessoas pagam R$ 30 em um café especial em uma cafeteria 
charmosa, quando poderiam pagar R$ 5 em um café de padaria? A diferença de R$ 25 não está apenas na 
qualidade do grão. Está na atmosfera do lugar, na apresentação da bebida, no atendimento do barista, na história 
da marca. Está no valor percebido. O cliente não compra apenas um produto; ele compra uma experiência, uma 
solução para um problema, um sentimento.

Precificar com base no valor é como usar uma balança de dois pratos. Em um prato, você coloca o preço, o 
sacrifício financeiro que o cliente fará. No outro, você precisa colocar tudo o que compõe o valor.

Qualidade do Material
Materiais de baixo impacto, design para 
longevidade

Design Inovador
Exclusividade e criatividade no desenvolvimento

Sustentabilidade
Transparência na cadeia produtiva, 
circularidade

Experiência
Atendimento, conveniência, status da marca

Voltando à nossa jaqueta de upcycling. O custo do material (um jeans antigo) pode ter sido baixo. Mas o valor está 
nas horas de design para transformar aquela peça, na exclusividade (nenhuma é igual à outra), no storytelling de 
dar uma nova vida a um material que seria descartado. Se o cliente busca exclusividade e se identifica com o 
consumo consciente, ele não está apenas comprando uma jaqueta. Ele está comprando uma declaração de seus 
próprios valores. E por isso, ele está disposto a pagar um preço que reflete essa identidade, e não apenas o custo 
do tecido.

A tecnologia, como o uso de softwares 3D como o CLO3D, também adiciona peso a essa balança. Ao explicar que 
a prototipagem virtual reduziu o desperdício de tecido em 90%, você não está apenas falando de um processo 
interno; você está adicionando mais um argumento de sustentabilidade e inovação que justifica um preço mais 
consciente.



Escolhendo Sua Rota: Estratégias de Preço 
Premium, Competitivo e de Entrada
Agora que você já tem o mapa da concorrência e entendeu a balança de valor do seu cliente, é hora de escolher 
um caminho. Não existe uma estratégia de preço "certa" para todos; existe a estratégia certa para a sua marca e a 
sua coleção. Pense nessas estratégias como se fossem categorias de viagem: você pode optar por uma viagem de 
luxo exclusiva, uma viagem bem planejada com um ótimo custo-benefício ou uma viagem econômica e funcional. 
Todas levam a algum lugar, mas a experiência e o público são completamente diferentes.

Estratégia Premium
A viagem de luxo. Preço 
intencionalmente alto para 
sinalizar qualidade superior, 
exclusividade e status.

Estratégia Competitiva
A viagem com bom custo-
benefício. Posicionamento similar 
aos principais concorrentes, 
vencendo nos detalhes.

Estratégia de Entrada
A viagem funcional. Principal 
atrativo é o preço baixo, 
ganhando em volume e 
acessibilidade.

Estratégia Foco Principal Base do Preço Ideal Para

Premium Exclusividade, Status, 
Qualidade

Valor percebido máximo Marcas de nicho com 
forte storytelling

Competitivo Diferenciação, Paridade Preços da concorrência 
direta

Mercados saturados 
com valor agregado

De Entrada Volume de vendas, 
Acessibilidade

Custos + margem 
mínima

Produtos de massa, 
commodities

Atenção: Para uma marca focada em design autoral e sustentabilidade, a estratégia de entrada é 
geralmente o menos indicado, pois pode banalizar o esforço de criação e os custos de uma produção 
mais consciente e ética.



A Jaqueta Premium: Uma História de Valor 
Agregado
Vamos nos aprofundar na estratégia que mais se conecta com as tendências de consumo consciente e storytelling: 
a precificação premium. Adotar um preço elevado não é um ato de arrogância da marca, mas sim um pacto de 
confiança com o cliente. É uma promessa de que ele está recebendo algo que vai muito além do objeto físico. É 
como comprar um ingresso para uma peça de teatro premiada em vez de assistir a um filme no streaming. Ambas 
são formas de entretenimento, mas a experiência, a exclusividade e a arte envolvida na peça justificam um valor 
completamente diferente.

01

Qualidade Excepcional e 
Inquestionável
Materiais de baixo impacto (algodão 
orgânico certificado, tecidos 
reciclados de alta performance), 
acabamento impecável, corte e 
design pensado para a longevidade.

02

Storytelling Autêntico e 
Envolvente
Transparência da cadeia produtiva, 
história do artesão, propósito da 
marca. Contar que sua coleção foi 
desenhada para ter "desperdício 
zero" no corte.

03

Percepção de Exclusividade
Edições limitadas, peças numeradas, 
colaborações com artistas, 
distribuição seletiva. Se todos 
podem ter, parte do encanto se 
perde.

A era digital, com o modelo "See Now, Buy Now", permite que marcas criem "drops" ou lançamentos-cápsula 
que geram expectativa e reforçam essa sensação de oportunidade única, justificando o posicionamento 
premium.

Nossa jaqueta de upcycling, por exemplo, é a candidata perfeita para essa estratégia. Cada peça é, por natureza, 
única. O storytelling é sobre transformação e circularidade. Se a qualidade do trabalho manual for impecável, o 
preço de R$ 850 não apenas se justifica, como também posiciona a marca como um objeto de desejo para um 
público que valoriza design, arte e sustentabilidade.



Navegando em Águas Movimentadas: Preço 
Competitivo com Diferencial
Agora, vamos imaginar um cenário diferente. Sua marca não produz peças únicas, mas sim uma pequena coleção 
de camisetas básicas de algodão orgânico com um corte impecável. O mercado de camisetas básicas sustentáveis 
já é bastante povoado. Nesse caso, entrar com um preço muito acima dos concorrentes (premium) pode ser 
arriscado. É aqui que a estratégia de precificação competitiva se torna uma ferramenta de precisão cirúrgica.

Importante: Adotar um preço competitivo não significa entrar em uma guerra de preços para ver quem 
vende mais barato. Isso seria uma corrida para o fundo do poço.

A analogia aqui é a de dois restaurantes lado a lado, ambos vendendo um "prato do dia" pelo mesmo preço. O que 
faz um cliente escolher o da direita em vez do da esquerda? Talvez seja o ingrediente secreto no tempero, a 
rapidez no atendimento ou o brinde do cafezinho no final. O preço é o mesmo, mas a entrega de valor é diferente.

Tecnologia como 
Diferencial
Use IA para analisar 
comentários online e descobrir 
que consumidores odeiam 
etiquetas que arranham. 
Desenvolva camisetas com 
etiqueta estampada.

Análise de Dados
Use dados de coleções 
anteriores para ajustar grade de 
tamanhos. Se GG vende mais 
rápido, ajuste sua produção.

Transparência Total
QR code para rastreabilidade 
completa da produção, 
mostrando cada etapa do 
processo sustentável.

Para nossa marca de camisetas de algodão orgânico, o preço poderia ser R$ 179, alinhado com outras marcas 
sustentáveis. O diferencial competitivo seria comunicado de forma clara: "A camiseta básica perfeita, agora com 
uma grade de tamanhos data-driven para um caimento ideal e com 100% de transparência na produção, rastreável 
via QR code". Você não está vendendo mais barato, está vendendo mais inteligentemente.



A Dança dos Preços: Ajustes e Promoções 
Estratégicas
Uma vez que o preço de uma coleção é definido e lançado, o trabalho não termina. Na verdade, ele apenas 
começa. O mercado é um organismo vivo, que respira e muda. As tendências se aceleram, os concorrentes lançam 
novas ofertas e a demanda dos clientes flutua. Acreditar que um preço inicial permanecerá perfeito para sempre é 
como traçar uma rota de barco e esperar que o vento e a maré nunca mudem. É preciso saber quando e como 
ajustar as velas.

o  Promoção Desesperada

"50% de desconto em tudo, queima de estoque!"

Soa como desespero para se livrar de produtos 
encalhados.

'  Promoção Estratégica

"Venda Privada: Clientes especiais têm acesso 
antecipado com 20% de desconto"

Cria exclusividade e recompensa a lealdade.

A analogia perfeita é a de um DJ controlando a energia da pista de dança. O preço cheio é a batida principal da 
noite. Uma promoção de "frete grátis" é como uma transição suave que incentiva novos dançarinos a entrar na 
pista.

1

Preço Cheio
A batida principal - estabelece o valor 

da marca

2

Frete Grátis
Transição suave - incentiva clientes 

hesitantes

3

Desconto Progressivo
Aumenta o ritmo - mantém a energia 

alta

4

Liquidação de Fim de Estação
Grand finale - prepara terreno para 

nova coleção

Exemplo Prático: Em vez de simplesmente cortar preços, crie uma campanha de "Circularidade em 
Ação". Ofereça 15% de desconto na compra de uma nova peça para clientes que devolverem uma peça 
antiga para ser reciclada.



O Segredo dos 99 Centavos: A Psicologia 
por Trás dos Números
Você já se perguntou por que tantas coisas custam R$ 49,99 em vez de R$ 50? Esse único centavo de diferença 
parece insignificante no papel, mas no complexo palco da nossa mente, ele opera uma pequena mágica. Entender 
a psicologia da precificação é como um ilusionista que entende como direcionar a atenção da plateia. São truques 
sutis, baseados em vieses cognitivos, que podem influenciar drasticamente a percepção de valor sem alterar o 
produto.

Preço de Encanto
R$ 49,99 é processado como 
"quarenta e alguma coisa", 
enquanto R$ 50,00 é ancorado 
no patamar dos "cinquenta".

Preço de Referência
Ao lado de uma jaqueta de R$ 
850, coloque uma edição 
especial por R$ 1.600. Suddenly, 
os R$ 850 não parecem mais 
tão caros.

Promoções Inteligentes
"De R$ 250 por R$ 179" não 
vende apenas uma camiseta; 
vende a sensação de que o 
cliente está fazendo um negócio 
inteligente.

É crucial usar essas ferramentas com ética. O objetivo não é enganar o consumidor, mas sim apresentar o valor 
do seu produto da forma mais persuasiva possível.

Para uma marca que preza pela transparência, a psicologia pode ser usada para reforçar seus valores. Por 
exemplo, em vez de R$ 99,90, talvez um preço "quebrado" como R$ 103,70 possa gerar curiosidade, permitindo 
que a marca explique que aquele valor exato representa o custo real da produção ética mais uma margem justa. 
Isso transforma um "truque" de preço em mais um capítulo do seu storytelling.



Da Teoria à Prática: Consolidando Sua 
Estratégia de Precificação
Chegamos ao final da nossa jornada de hoje. Percorremos um longo caminho, desde a análise fria do mapa 
competitivo até a compreensão calorosa do que pulsa no coração do cliente. Vimos que o preço não é um número 
estático definido por uma planilha de custos, mas sim o ponto de encontro dinâmico entre o valor que você cria, a 
percepção do seu público e a realidade do mercado. Ele é uma das ferramentas de comunicação mais potentes 
que sua marca possui.

1 Análise da Concorrência
Te dá o contexto e as fronteiras do campo de 
jogo

2 Definição do Valor Percebido
Constrói a história, qualidade e experiência que 
justificam sua existência

3 Escolha da Estratégia
Define sua atitude e posicionamento (premium, 
competitiva ou de entrada)

4 Ajustes e Táticas
Permitem adaptação e otimização contínua dos 
resultados

Lembre-se da nossa jaqueta de upcycling. Começamos com a incerteza de um preço. Agora, sabemos que seu 
preço deve refletir sua exclusividade (valor), se posicionar de forma consciente em relação às outras marcas 
(concorrência), adotar uma estratégia premium para honrar seu processo manual e, eventualmente, usar 
promoções inteligentes que reforcem sua mensagem de circularidade, em vez de apenas liquidar estoque. O preço 
deixou de ser um número e se tornou a conclusão de uma história bem contada.

Reflexão Final: Esta habilidade de precificar de forma estratégica e consciente é o que separa marcas 
amadoras de marcas que se tornam referências. É a ponte entre ter um bom produto e construir um 
negócio de sucesso.



Consolidação e Próximos Passos
Parabéns por chegar até aqui! Hoje, você transformou sua visão sobre o preço, enxergando-o como um pilar 
estratégico que comunica o valor e a alma da sua coleção. Precificar é um ato de equilíbrio entre dados, psicologia 
e a identidade da sua marca.

Em Prática: Suas Ações Imediatas
Mapeie Seus Concorrentes
Antes de definir qualquer preço, escolha três 
concorrentes (um de entrada, um direto, um 
aspiracional) e mapeie não apenas seus preços, 
mas a história que eles contam para justificá-los.

Liste Elementos de Valor
Para cada produto seu, liste pelo menos cinco 
elementos que agregam valor além do custo (ex: 
design atemporal, material reciclado, produção 
local, história da marca, embalagem especial).

Defina Sua Estratégia
Decida conscientemente se sua estratégia será 
premium, competitiva ou de entrada, e 
certifique-se de que essa decisão está alinhada 
com todos os outros pontos de contato da sua 
marca.

Planeje Promoções Estratégicas
Ao planejar uma promoção, pergunte-se: "Isso 
aumenta o valor da minha marca a longo prazo 
ou apenas gera uma venda a curto prazo?".

Autoavaliação
(Nível: Fácil) Uma marca de moda sustentável descobre que seu principal concorrente baixou os preços em 
15%. De acordo com a estratégia de precificação competitiva discutida, qual seria a reação mais estratégica?

1.

a) Baixar imediatamente seus preços em 16% para superá-lo.

b) Ignorar a mudança, pois o preço não deve ser baseado na concorrência.

c) Manter seu preço e reforçar a comunicação de seus diferenciais de valor (ex: qualidade superior, 
transparência na produção).

d) Mudar para uma estratégia premium, aumentando os preços.

(Nível: Médio) A precificação baseada no valor percebido pelo cliente foca principalmente em:2.

a) Calcular todos os custos de produção e adicionar uma margem de lucro padrão.

b) A soma dos benefícios tangíveis e intangíveis que o cliente acredita receber ao comprar o produto.

c) Estabelecer um preço ligeiramente inferior ao do líder de mercado para ganhar market share.

d) Utilizar o preço mais alto possível que a legislação permite.

(Nível: Médio) Ao lançar uma linha de joias feitas com prata reciclada e design autoral, qual estratégia de 
precificação seria, em tese, a mais adequada para capturar o valor do produto?

3.

a) Estratégia de entrada, para tornar o produto conhecido rapidamente.

b) Estratégia competitiva, copiando os preços de grandes joalherias de shopping.

c) Estratégia premium, para refletir a exclusividade, o design e a sustentabilidade do material.

d) Estratégia baseada em custo, pois a prata reciclada é mais barata.

(Nível: Difícil - Estilo Concurso) Considerando as tendências de consumo para 2025, como o uso de 
tecnologias como CLO3D e a crescente demanda por transparência na cadeia produtiva, a justificativa para um 
preço premium se desloca de um foco puramente em material e marca para um que engloba:

4.

a) Apenas a eficiência de custos obtida pela digitalização.

b) O volume de produção em massa e a acessibilidade global.

c) A narrativa de inovação, redução de desperdício e autenticidade ética da marca.

d) A capacidade de copiar rapidamente as tendências das passarelas internacionais.

(Questão Discursiva) Descreva brevemente, em 3 a 5 linhas, por que uma promoção do tipo "compre uma peça 
e a segunda sai com 50% de desconto" pode ser percebida como mais valiosa para a marca e para o cliente do 
que uma simples liquidação de "30% de desconto em todas as peças".

5.



Gabarito

1
Resposta: C

Manter preço e reforçar 
diferenciais de valor

2
Resposta: B

Soma dos benefícios 
tangíveis e intangíveis 

percebidos

3
Resposta: C

Estratégia premium para 
exclusividade e 
sustentabilidade

4
Resposta: C

Narrativa de inovação e 
autenticidade ética

Resposta Questão 5 (Esperada):

Essa promoção incentiva um maior volume de compra por transação, aumentando o ticket médio. Para o 
cliente, a percepção de "ganhar" um desconto significativo em uma segunda peça pode ser mais 
atraente e parecer um negócio mais inteligente do que um desconto menor espalhado por todos os 
produtos, além de preservar melhor o valor percebido da primeira peça vendida a preço cheio.



Conexão com a Próxima Aula
Excelente! Agora que você domina a arte de definir o preço de venda para o mundo exterior, precisamos olhar para 
dentro. De que adianta um preço perfeito se ele não garante a saúde financeira do seu negócio? Na Aula 29 3 
Análise de Margem de Contribuição, vamos mergulhar nos números para descobrir exatamente quanto cada 
produto vendido contribui para pagar os custos fixos e gerar lucro. É a peça final para garantir que sua coleção 
seja não apenas desejada, mas também lucrativa.

Recursos Adicionais

�  Livro Recomendado
"A Lógica do Consumo" de Martin Lindstrom: 
Para aprofundar nos fatores psicológicos que 
motivam as decisões de compra.

q  Blog Especializado
Business of Fashion (BoF): Para se manter 
atualizado sobre estratégias de preço e tendências 
do mercado de moda em tempo real.

Lembre-se: O preço não é apenas um número na etiqueta. É a conclusão de uma história bem contada sobre 
valor, qualidade e propósito. Use-o sabiamente para construir não apenas vendas, mas relacionamentos 
duradouros com seus clientes.


