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ABATIMENTO
DE PRECO

VENDER, MESMO

SEM DESCONTO

O ABATIMENTO NO VALOR NAO E A UNICA MANEIRA DE ’
FECHAR O PEDIDO E, QUANDO USADO SEM CRITERIO, PODE ATE
PREJUDICAR O ESTABELECIMENTO

Talita Molinero

“Fecho com vocé, mas consegue dar desconto de quanto?” Essa
frase e muito conhecida no varejo, e uma questao cultural, o pedi-
do e feito diversas vezes ao dia, mas ao conhecer os motivos que
levam o cliente a fazer tal solicitagao, o varejista tem mais chances
de realizar a venda no valor integral. O indicado € seguir o cami-
nho da venda de solucdes, mostrando as qualidades do estabele-
cimento e dos produtos, e nao deixar que somente o desconto ou
o prego seja o ponto forte da loja.

Para Mario Rodrigues, diretor do Instituto Brasileiro de Vendas,
os pedidos de descontos sao feitos por trés motivos: o comprador
nao tem dinheiro suficiente para adquirir o produto; acredita que
a mercadoria nao vale o preco estipulado ; ou quer ter a certeza de
que fez uma boa negociacao, e o desconto € um sinal disso. “No
primeiro motivo, quando o problema é a falta de dinheiro, pode-se
buscar formas diferenciadas de pagamento, como dividir o valor
em algumas vezes no cartdao ou sugerir outra mercadoria de valor
menor.” No segundo caso, quando o cliente tem a impressao de
que o produto tem o valor além do que vale, Rodrigues indica que
o vendedor aponte as qualidades da mercadoria: “Se a tinta esco-
lhida for para pintar o quarto, por exemplo, explique que a linha
premium nao tem cheiro, de modo que o morador da casa nao tera
a noite de sono prejudicada. Imagine dormir em um ambiente com
o cheiro forte. Com a linha premium ele n3o tera esse incomodo.”
Agora, quando o pedido no abatimento do preco € para ter a sen-
sacao de que esta fazendo um bom negocio, Rodrigues, que tam-

bém € professor, ensina uma tatica aos alunos que garante dar
resultados. “Conseguir desconto nao € a unica maneira de saber
que se fez uma boa compra. Mostre aos clientes outras vantagens
de comprarem nessa loja e, com sinceridade, diga a ele ‘fique
tranquilo, esse & o melhor negocio que vocé poderia fazer’. A fra-
se e simples, mas funciona, traz confian¢a ao comprador”,

DESCONTO NAO DEVE SER O UNICO DIFERENCIAL

Nos anos 2000, a Casas Bahia langou propaganda na TV com o slo-
gan “Quer pagar quanto?”.Em pouco tempo a frase viralizou. Uma
das intencdes com o comercial era mostrar o poder de negociacao
da empresa. Apesar do sucesso da campanha, em poucos meses
a publicidade saiu do ar e, atualmente, tornou-se até inadequada,
pois aos poucos a postura do varejo esta mudando. “O desconto
precisa ser atrelado, primeiramente, a uma boa negociacao com o
fornecedor. Somente assim o comerciante tera bons precos”, con-
ta Patricia Cotti, coordenadora académica da Academia de Varejo.
Entretanto, ela enxerga que o desconto nao deve ser visto como
vilao do varejo, ao contrario, € uma otima maneira de atrair o con-
sumidor, tanto que a pratica € muito usada. Poréem precisa-se de
cautela e esse nao deve ser o principal diferencial da loja, pois
como o preco depende de variantes, muitas vezes, além da capa-
cidade do empreendedor, nao se deve apostar somente nele. “O
preco nao deve ser o unico diferencial da loja, pois quando, por
algum motivo, o varejista nao consegue abater o preco, o cliente
simplesmente vai embora e compra em outra loja.”

Lojas de Tintas

Page1/2



Patricia Cotti, coordenadora académica da
Academia de Varejo

Para Rodrigues, quando o desconto é o
grande destaque da loja, a fidelizacao do
estabelecimento pode ficar abalada, vis-
to que apenas o que vale € o precgo. “Até
os investimentos em capacitacao, refor-
ma da loja ou café da manha de relacio-
namento com os pintores comegam a nao
fazer diferencga, o estabelecimento passa
a ser somente um balcao de atendimen-
to”. Entdao, como o prego esta vinculado
a uma serie de fatores, € indicado traba-
lha-lo em conjunto com os diferenciais da
loja e, assim, mesmo quando nao estiver
com o valor mais atraente, nao perder a
venda. “O ideal e ter as duas estrategias:
a do desconto, porque reforgca a experi-
éncia da compra; e investir em atendi-
mento e conveniéncia, que podem ser os
diferenciais da loja. Na correria em que
vivemos, por exemplo, o tempo € um
bem que ninguém quer desperdicar. Se o
consumidor sabe que nao precisa ir até a
uma megaloja porque proximo a sua casa
vai encontrar o que precisa com agilidade
e atendimento de qualidade, vai pensar
antes de se deslocar para outro estabele-
cimento”, conta Patricia.

AUMENTAR O PRECO PARA DAR
DESCONTO

Uma das maiores criticas da Black Friday
no Brasil & que os descontos nao sao ver-
dadeiros, tanto que, nas ultimas edigdes,
o bordao “metade do dobro” ficou famo-
so nas redes sociais. A desconfianca e tan-
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ta em relagao a Black Friday que a Cama-
ra Brasileira de Comeércio Eletronico criou
um selo de garantia para as lojas que se
comprometem a nao forjarem os pregos.
Essa pratica de “maquiar” os valores para
os consumidores terem a sensacao de
gue estao tendo vantagem nao aconte-
ce somente na Black Friday, usualmente
acontece no varejo. Em curto prazo, ate
pode ser vantajoso aumentar o pre¢o e
baixar depois, pois quando o cliente pe-
dir um desconto e o lojista ceder, porque
ja colocou com valor maior pensando
em abater no futuro, o cliente pode ter
a impressao de que fez uma boa compra,
mas se o proprietario aplicar essa politi-
ca em todas as mercadorias o pintor que
estiver somente pesquisando preco vera
qgue o valor praticado por aquele estabe-
lecimento destoa da concorréncia. “Nao
indico esse modelo de negociagao. Alem
de o prec¢o nao ficar atrativo, o balconis-
ta fica condicionado em sempre oferecer
desconto e vicia o cliente em sempre pe-
dir abatimento de pre¢o”, conta o diretor
do Instituto Brasileiro de Vendas.

Patricia também nao aconselha essa prati-
ca. Enxerga que o ideal & ser transparente
no momento da venda. “Conte um pouco
sobre o funcionamento da loja e explique
que, em determinados produtos, nao
consegue mexer no preco, pois a margem
e baixa, entao mostre outros beneficios
que ele tera ao comprar nessa loja. Sendo
verdadeiro com o consumidor, R$10 reais
a menos nao o farao desistir da compra;
mas se o cliente perceber que esta sen-
do enganado, a chance de que ele saia e
nunca mais volte e grande.”

SIM, TEM DESCONTO
Existem alguns casos em que a pratica do
desconto € indicada e traz vantagens, tan-

to ao lojista quanto ao cliente. Um exem-
plo € quando o estoque esta cheio e man-
ter os produtos pode gerar mais prejuizos
do que vender a precos menores. “Uma
tatica interessante € aplicar a politica leve
3 pague 2, desconto de 33%. Assim, te-
nho a garantia de que vou finalizar com os
produtos excedentes e fazer giro na loja”,
indica Rodrigues. Outra estratégia onde
o desconto e bem-vindo é na inauguracao
da loja. Dessa maneira, o desconto trans-
forma-se em uma troca: o cliente conhe-
ce os seus diferenciais, se arrisca em algo
novo e, em troca da confianga, paga me-
nos na mercadoria. “O lojista pode fazer
a primeira semana com 10% de desconto
nas principais mercadorias. Nao estara
baixando o preco sem critérios, e sim tro-
cando um valor pela chance de o cliente
ser fiel ao estabelecimento nas proximas
compras”, finaliza.

Mario Rodrigues, diretor do Instituto Brasi-
leiro de Vendas
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