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Resumo

O objetivo deste artigo € estudar a forma de precificacdo dos produtos de dois restaurantes
especializados em comida japonesa, ambos dirigidos pelo mesmo empreendedor e localizados na
mesma cidade. Também é objetivo desta pesquisa observar como € feita a composicao do preco,
e como essa é impactada diretamente pela estratégia de negocio adotada. Outro ponto a ser
analisado é a margem de contribuicdo do produto com maior saida dos dois restaurantes e, com
isso, aferir sua importancia no resultado da empresa. Quanto aos seus objetivos, este estudo de
caso utiliza a metodologia descritiva, uma vez que as informagfes sdo adquiridas através de
coleta de dados. A abordagem da pesquisa é qualitativa e os procedimentos utilizados foram
entrevistas e visitas aos estabelecimentos, e por fim, comparar os métodos utilizados com as
abordagens de precificacdo da literatura. As empresas estudadas possuem peculiaridades no
tocante a logistica, por trabalharem com produtos pereciveis que sdo trazidos de diferentes partes
do Brasil e de outros paises. Foi verificado que a precificacdo dos produtos € definida com base
em uma mescla de métodos oriundos de diferentes estratégias presentes na literatura.

Palavras-chave: Precificacdo; Estratégias de Negdcio; Margem de Contribuicdo; Restaurante.

Linha Tematica: Gestao de Custos.
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1 Introdugéo

Mesmo com a atual crise financeira que o pais se encontra, 0 empreendedorismo vem
crescendo no Brasil e, com isso, uma pratica que vem se tornando comum é a abertura de
empresas que buscam inovar e ter lucro. Conforme Martins (2010), junto a esse desenvolvimento,
a contabilidade de custos, a qual antes, na Era Mercantilista, atuava apenas em empresas
comerciais, contabilizando suas compras e vendas, hoje, opera em empresas do ramo industrial,
auxiliando na éarea gerencial, na tomada de decisdes e no controle das empresas.

O empreendedorismo consiste em inovar algo ja existente, criando novas empresas ou
produtos. Conforme Dornelas (2015) existem algumas caracteristicas que sdao comuns entre 0s
empreendedores, no meio delas estdo, ser visionario, saber tomar decisbes, saber explorar as
oportunidades, ser determinado, ser independente e construir seu prdprio destino, ser lider, ser
organizado, planejar muito, possuir conhecimento e assumir riscos calculados.

Na ocasido da abertura de uma empresa podem-se fazer algumas andlises para entender se
estd dando lucro, isto &, se esta remunerando de forma satisfatdria o capital investido. Para isso, é
necessario uma atencdo especial sobre o controle dos custos e das receitas do empreendimento,
verificando em quais periodos e por quais consequéncias um tem resultados melhores que o
outro, para que assim a empresa consiga alcancar a maior lucratividade. Consegue-se, através da
analise, apontar também sua margem de lucro para a empresa e identificar qual produto contribui
mais para manter a rentabilidade do empreendimento.

Para expandir seu servi¢o e atingir um nimero maior de consumidores, as empresas
precisam priorizar a inovacgao, ser um empreendedor. Foi essa visdo que deu inicio a criagdo do
Sushi Alfa (nome ficticio), restaurante especializado em comida japonesa, situado no centro de
Floriandpolis, e do Sushi Beta (nome ficticio), localizado na mesma cidade, este por sua vez
apresenta 0 seu auge de movimento no verdo. Os dois restaurantes sdo gerenciados pelo mesmo
empreendedor e possuem propostas diferentes dos demais estabelecimentos do ramo.

A metodologia de pesquisa aplicada é o estudo de caso e 0 seu objetivo é identificar a
composicao dos custos no preco final do produto e avaliar qual a margem de contribui¢cdo dos
produtos comercializados. Com isso, conseguir responder o quesito: qual o método de
precificacdo adotado pelos restaurantes e quais componentes de gastos sao monitorados para a
formagéo do preco final do produto?

2 Referencial Teorico

2.1 Modelos de Precificacao

O aumento da competitividade entre as empresas fez com que 0 preco se tornasse
importante para definir a lucratividade de uma empresa. Qualquer estabelecimento lucrativo no
comércio pode fazer um estudo, definindo taticas e estratégias, para decidir como ira formar o
preco de seus servigos ou mercadorias. (Borges & Lorandi, 2010).

Empresas de outros paises ingressam no mercado nacional normalmente com uma politica
de baixo custo, além da competicdo com produtos importados principalmente da China. Junto
disso, os consumidores possuem hoje mais conhecimento sobre 0 mercado e exigem precos
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menores, dificultando assim, a disputa para as empresas nacionais (Borges & Lorandi, 2010).

Por esta dificuldade apresentada, empresas devem utilizar artificios para conseguir se
manter competitivas. Um dos artificios que os estabelecimentos costumam usar para melhorar a
visdo dos clientes sobre sua empresa € o marketing.

O marketing ¢ uma forma de aumentar o valor percebido pelos clientes, visto que, cada
cliente enxerga o valor do produto da sua forma. (Borges & Lorandi, 2010). Este busca atender as
vontades do consumidor e lucrar com isso, ele identifica e aproveita as oportunidades.
(Marcouse, Surridge & Gillespie, 2013).

Além de investir em marketing, a empresa precisa empregar esforcos na forma de
precificacdo dos seus produtos. Existem algumas formas de chegar ao preco final que ira ser
praticado pelo estabelecimento, um deles é o Mark-up.

O Mark-up, método utilizado para precificar os produtos, consiste em adicionar um fator
ao custo do produto. Assim, cada comerciante coloca entdo este fator no custo do seu servico,
como por exemplo, dobrar o custo, neste caso 0 numero do Mark-up seria dois. (Sardinha, 2013).

“O Mark-up é um indice aplicado sobre o custo de um bem ou servigo para a formacgao do
preco de venda.” (Santos, 2012, p. 128). Ainda segundo o autor, o indice pode ser o aplicado
sobre o custo da producdo ou também sobre o pre¢o de compra de um produto adquirido para
revenda. A finalidade do Mark-up é cobrir contas como: impostos sobre vendas, taxas variaveis,
despesas fixas e custos indiretos de producao fixos.

As empresas podem optar por ter mais de um aprecamento em diferentes linhas de
produtos. Desta forma, o estabelecimento possui produtos de baixo custo para consumidores que
ndo estdo dispostos a gastar tanto. Por outro lado, também apresentam produtos mais caros para
compradores que estdo dispostos a pagar pelo valor significativo da mercadoria. (Borges &
Lorandi, 2010).

Quando escolhido o aprecamento pelo mercado € inevitavel que os concorrentes vao
reagir ao preco ofertado. Nesse momento da reacdo € que o estabelecimento deve definir a qual
ele deve reagir e a qual ele deve ignorar a resposta da acdo. (Borges & Lorandi, 2010).

Se 0 concorrente que atacou a empresa for mais fraco que a mesma, ou seja, ndo tenha
produtos competitivos, esta deve levar em conta o gasto que terd ao reagir. Se for uma reacdo de
custo alto a empresa deve apenas ignorar, o custo ndo valerd o beneficio que tera. Mas se for de
custo insignificante ou justificavel a empresa deve entdo atacar a sua concorrente mais fraca.
(Borges & Lorandi, 2010).

O prego deve ser moldado para que ele esteja entre 0 pre¢co minimo, aquele em que ndo é
possivel obter o lucro, e 0 preco maximo, cujo ndo havera demanda. No meio a esses precos
ofertados estdo o preco de custo, 0s concorrentes, e o valor percebido ao produto pelos
consumidores.

Quando o preco ofertado é baixo, perto de igualar ao custo, mesmo com vendas muito
altas a receita recebida ndo sera tdo numerosa, neste caso, subir o preco na altura do valor
percebido pelo cliente acarretaria em uma receita mais vantajosa.

Por outro lado, algumas empresas acreditam que seu produto tem um valor alto e o
mesmo ndo é percebido pelos clientes. Com o preco mais alto que o valor percebido as vendas
caem e, neste ponto, seria mais benéfico para o estabelecimento que baixasse o preco tendo uma
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menor margem de lucro por produto, mas obtendo, no &mbito geral, um lucro maior.

2.2 Estratégia de Negdcio

Até o ano 1915, a contabilidade era estruturada em atividades de producdo, logistica e
venda. Neste ano ja eram conhecidos os conceitos de ativo e passivo, porém, s apds esta data,
quando Frederick Taylor publica seu livro “The principles of scientific management” (Principios
de administracao cientifica), € que o conceito de planejamento e controle sdo incorporados a

contabilidade. (Costa, 2009).
Aproveitando a prosperidade prolongada do pés-guerra, grandes grupos econéomicos
cresciam e se diversificavam rapidamente. O aumento da competicao fez que alguns se
tornassem uma mistura pouco logica de negocios rentaveis com outros que geravam
custos excessivos e perdas. Para lidar com esses problemas, surgiu, em 1970, o conceito
de unidade estratégica de negécios (UN), ou SBU — Strategic Business Unit — em inglés.
(Costa, 2009, p. 21).

Um empreendedor, para criar e sustentar uma empresa promissora, deveria determinar um
plano de negdcios, definindo seus objetivos, estratégias e planificar como vao alcancar suas
metas e como lidardo com os riscos futuros. Entretanto, este plano de negécios é pouco utilizado.
Os empreendedores que obtém sucesso mostram ser visionarios e, com isso, modificam e
atualizam suas estratégias, para estar sempre crescendo no mercado. (Rogers, 2011).

A competicdo no mercado sobe a cada ano, produtos importados chegam as prateleiras
com custos baixos, clientes exigem precos menores e, com isso, 0S concorrentes brasileiros
enfrentam dificuldade ao competir com esses. Por conta desses motivos, Zornig (2007) afirma

que as empresas dependem de uma estratégia inteligente e sustentavel.
Definir uma estratégia de precos vencedora baseia-se, em grande parte, no que denomino
‘0os oito mandamentos do pricing estratégico’: 1. Tenha uma estratégia de precos. 2.
Segmente seu mercado. 3. Crie uma politica de precos justa e transparente. 4. Evite as
guerras de pre¢os. 5. Prepare sua forca de vendas para vender valor. 6. Utilize também
taticas de pregos. 7. Comunique alteragdes de precos para seus clientes com
antecedéncia. 8. Monitore e controle seus precos proativamente. (Zornig, 2007, p. 2).

Para comecar a executar 0os oito mandamentos, a empresa deve entdo identificar qual
estratégia de preco ajusta-se melhor as préaticas do estabelecimento e do mercado em que esté
inserido.

2.3 Estratégia de Precos

Para conseguir uma boa estratégia de pregos € preciso primeiro entender modelos de
estratégias principais.

e Preco Premium: este consiste em adicionar um valor aos olhos do cliente para fazé-los
acreditar que o preco cobrado é justo, visto seus beneficios em relacdo aos semelhantes
encontrados no mercado. (Zornig, 2007).

Muitas vezes aprecar o produto adicionando valor a ele ndo é feito por ser considerado
ndo pratico para a empresa, porém, profissionais do mercado frisam que as empresas deveriam
usar mais o este modelo para precificar seus produtos. (Holden & Nagle, 2005).

E possivel introduzir um valor ao produto ou servico com a ajuda do marketing, um
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produto pode atribuir para o consumidor a ideia de que com ele trara mais beneficios que com
algum similar que estd no mercado. Com isso, 0s custos podem ser mais altos e mesmo assim
conseguir uma boa margem de lucro. (Borges & Lorandi, 2010).

“O objetivo do marketing ¢ a meta ou o alcance, em um determinado mercado, que uma
empresa espera atingir” (Marcouse, Surridge & Gillespie, 2013, p. 15). Outro ponto importante
ressaltado pelos autores é a necessidade de conhecer o0 mercado-alvo da empresa. Saber sua faixa
etaria, classe social e o que eles realmente esperam de seu produto.

e Precos Baixos: neste caso € necessario reduzir ao maximo os custos de cada produto e,
assim sendo, ndo poderé investir tanto na imagem da marca. A empresa que adotar essa estratégia
pode ser capaz de aumentar seu lucro com a reducdo de outros custos. (Zornig, 2007) (Zeithaml,
Bitner & Gremler, 2014).

Neste modo de aprecamento € inevitavel observar a concorréncia. Deixar seu preco
semelhante ao dos demais e com seus custos reduzidos, para entdo conseguir uma boa margem de
lucro. Esta forma de precificar um produto dificulta se levarmos em conta que as empresas
estrangeiras conseguem chegar ao Brasil com precos de custo minimos. (Borges & Lorandi,
2010).

Este modo, de precos baixos juntamente com a concorréncia, € mais complicado de se
aplicar do que um produto que ndo tenha similares no mercado. Sem competicdo 0s gerentes
podem antecipar uma alteracdo de preco aos olhos do comprador, porém, com a concorréncia, 0s
gerentes ficam presos a praticar baixos custos. (Holden & Nagle, 2005).

ePreco de Penetracdo: desta forma € relevante iniciar com precos bem abaixo dos
concorrentes quando estiver entrando no mercado para chamar a atengdo dos consumidores para a
oferta e, assim, conseguir seu espa¢o no comércio. (Zornig, 2007)

Este tipo de estratégia consiste também no langcamento de um produto novo que é
introduzido com um preco baixo para estimular novos clientes e propagar seus produtos e
servigos. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

e Nata de Precos: esta consiste em cobrar um preco mais alto que os concorrentes, durante
um langamento, por exemplo, e como ndo serd possivel segurar este alto prego por um longo
periodo, ocorre a diminuicdo gradativa até chegar a um ponto de equilibrio entre as propostas de
mercado e a curva de demanda dos clientes (Zornig, 2007).

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), esta estratégia € eficaz nos casos em que 0s
clientes acreditam que os produtos sofreram melhorias em comparagdo com o passado dos
concorrentes.

e Preco Psicologico: as empresas tendem a utilizar precos quebrados para seus produtos,
nas lojas € comum encontrar precos com noventa centavos ao invés de um preco cheio. Ja foi
comprovado por pesquisas que 0s consumidores consentem que estdo comprando um produto em
promoc&o e, por isso, esta forma de estratégia é utilizada. (Zornig, 2007).

Esta precificacdo tem o intuito de recordar um desconto e ser atraente aos olhos dos
consumidores que consideram o menor pre¢o como base para suas compras. (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2014)
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e Preco por captura: este procedimento é usado para produtos que sdao complementares,
desta forma é cobrado um preco menor pelo produto mais caro que sera adquirido s6 uma vez e
recebe-se a maior parte do seu lucro em cima dos produtos secundarios que sdo exclusivos e
necessarios para o funcionamento do produto principal. (Zornig, 2007).

e Descontos: os consumidores sdo levados a querer comprar se entenderem que estéo
fazendo um bom negdcio, descontos sdo bem vistos aos olhos do cliente. Com isso, as empresas
escolhem dar descontos ou promogdes para aumentar seu volume de venda e chamar a atengédo
dos consumidores que sdo abalados ao preco, para esses entdo entenderem que estdo recebendo
valor na compra. (ZorniG, 2007) (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

Essas sdo algumas formas de estratégias de precos, uma empresa nao precisa escolher
apenas um dos métodos, ela pode misturar algumas formas e utiliza-las juntas ou moldar seu
estabelecimento e atribuir uma estratégia para cada linha de producdo. Entretanto, existem outros
mandamentos explicados por Zornig (2007) que devem ser analisados, como segmentar seu
mercado.

2.3.1 Segmentar o Mercado

“Segmentacdo de mercado ¢ a divisdo de compradores em subconjuntos distintos, ou
segmentos, permitindo a uma empresa ajustar seus programas de marketing de modo mais
apropriado aos compradores de cada segmento.” (Nagle & Holden, 2005, p. 217).

Cada consumidor tem seu poder de compra e avaliagdo do valor diferente do outro. Fazer
um preco unico para todos seus clientes pode ndo ser a melhor escolha, ja que alguns véo deixar
de comprar por ndo poder pagar o preco cobrado e outros, com mais poder de aquisi¢éo,
poderiam pagar mais. (Zornig, 2007).

A melhor maneira para ndo perder clientes e nem deixar de receber mais por
consumidores que poderiam pagar € segmentar suas ofertas para cada um. Deve-se levar em
conta aqueles que compram em quantidade, aqueles que compram ocasionalmente e, desta forma,
sera possivel presenciar o aumento do lucro. (Zornig, 2007).

Um profissional do marketing da empresa pode segmentar o mercado em funcdo da
compreensdo, por grupo de clientes, sobre um produto ou servigo ofertado, mesmo este néo
obtendo custos adicionais com isso. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

2.3.2 Politica de Preco

Nos dias atuais o consumidor tem muito mais conhecimento sobre pregos ofertados por
produtos semelhantes e pode ser bem exigente na hora de fazer uma compra. Para evitar perder
clientes é necessario que a empresa deixe evidente a seus clientes o preco a ser cobrado, dessa
forma o consumidor pode perceber a justi¢a nos precos ofertados. (Zornig, 2007).

O preco também é utilizado pelos clientes como um indicador de qualidade da empresa,
por esse motivo ele pode atrair ou afastar consumidores. Visto isso, é importante que os clientes
estejam inteirados da razéo do preco cobrado. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).
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2.3.3 Guerra de Precos

A entrada de um novo concorrente no mercado pode vir a trazer uma guerra de precos. O
ideal é sempre tentar evitar que esta aconteca, ja que 0 preco pode cair em niveis que ndo serao
possiveis de suportar no longo prazo. (Zornig, 2007).

A estratégia adequada a seguir € manter o foco em alternativas mais elaboradas e impedir
uma reacdo maior do que a fundamental seja tomada. E preciso agir com cautela e ndo baixar
todos os seus precos pela incerteza do mercado. Deve-se observar qual a linha de produtos esta
sendo afetada e ndo fazer uma simples reducdo de pregos, mas sim descontos e fidelizagdes.
(Zornig, 2007).

Nagle e Holden (2005) fazem uma andlise sobre reagir de maneira pensada a competicéo
de preco. O primeiro passo seria definir se ha como a empresa responder a essa ameaga com um
custo menor do que a perda de vendas que ela tera se nao reagir. Se a resposta for “sim” e o seu
concorrente ndo tiver capacidade de cortar o preco novamente o certo é responder a ameaca.
Porém se a primeira resposta for “ndo” ¢ necessario analisar se a sua posi¢do em outros mercados
também sera afetada, se esta resposta for consecutivamente “ndo” ¢ melhor se acomodar ou
ignorar a ameaca.

2.3.4 Venda de Valor

Vendas em quantidade sdo importantes, mas ndo podem ser o Gnico foco da empresa. E
impreterivel que o estabelecimento tenha controle sobre seus vendedores e gerentes de venda
para gue a saida de mercadorias ndo seja apenas para conseguir todas as vendas e consumidores,
mas sim para que obtenha lucro nas vendas e mostre o valor oferecido pela peca, ndo se
submetendo a todas as ofertas do mercado. (Zornig, 2007).

Neste segmento também é importante lembrar as alternativas disponiveis no mercado para
os clientes. Mesmo que este atribua um valor maior ao produto, se souber que no mercado a
mercadoria é oferecida por um preco menor, pode entdo nao estar disposto a pagar esta diferenca.
(Nagle & Holden, 2005).

Os consumidores podem ser dividimos em grupo referente a percepcdo de valor dos
produtos. Se a empresa expuser a qualidade do servico, tiver uma marca confidvel no mercado,
um bom marketing atrelado a ela, um grupo de clientes certamente vai preferir pagar este valor a
mais percebido pelo produto. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

2.3.5 Taticas de Prego

Téticas de preco sdo t3o importantes quanto estabelecer estratégias. E necessario conhecer
0s meétodos e colocé-los em agdo para atender a rotina da empresa, equilibrar seu estabelecimento
em momentos essenciais como a introdugdo de um novo adversario. (Zornig, 2007).

Uma tatica de precos baseada na concorréncia pode ser arriscada quando um adversario
entra no mercado com um preco bem abaixo dos demais. Por essa razdo € bom levar o preco da
concorréncia como uma ancora para estabelecer o preco a cobrar, mas ndo ficar preso a cobrar
taxas idénticas. (Zeithaml, Bitner & GremleR, 2014).
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2.3.6 Alteracdes de Precos

Alcangar a confianga de consumidores € vital para um estabelecimento. Uma forma de
fidelizar clientes na empresa é sempre deixa-los por dentro das mudancas de preco, das
promocdes e langamentos, mesmo que acarrete em algum custo € uma maneira de conquistar a
confianca no longo prazo. (Zornig, 2007).

2.3.7 Controle de Precos

E necessario que a empresa consiga 0 maximo de informacdes de estratégia de precos
para administrar as mudancas do mercado e, assim, reparar rapidamente obstaculos encontrados
na concorréncia. (Zornig, 2007).

Uma forma de prever o futuro da empresa, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) é
oferecer descontos para compras de grande volume. Dessa forma o estabelecimento tera uma
percepcao da demanda suplicada.

Outro método apontado é incentivar novos clientes com precos abaixo do habitual do
estabelecimento e, dessa forma, fazer com que ponderem a ideia de voltar & empresa e se
tornarem frequentes. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014).

2.4 Compra dos Insumos

O setor de compras das empresas foi considerado por muito tempo com fun¢do mecéanica
e tatica, sendo reativo ao mercado, ja hoje, é considerado um setor estratégico e proativo, com a
funcdo de aumentar o lucro do estabelecimento. (Luciano, 2011).

Dias (2015) argumenta sobre a importancia da compra de insumos, ele explica que grande
parte do custo que compBe um produto é a matéria prima, e por isso a compra desses insumos é
fundamental para minimizar os custos. Outro ponto importante para ter 0s insumos entregues
conforme o necessario é ter uma boa relacdo com os fornecedores, principalmente em tempos de
escassez, para que ndo acarrete em uma entrega fora do prazo e assim em alguma adversidade

que possa afetar o desempenho na producao da empresa.
A func¢do compra ¢ um segmento essencial do Departamento de Logistica, Materiais ou
Suprimentos, que tem por finalidade suprir as necessidades de materiais ou servigos,
planeja-las quantitativamente e satisfazé-las no momento certo com as quantidades
corretas, verificar se recebeu efetivamente o que foi comprado e providenciar
armazenamento. Compras ¢, portanto, uma operacao da area de Logistica muito
importante entre as que compdem o processo de suprimento. (Dias, 2015, p. 286).

A compra de mercadorias em um estabelecimento alimenticio ja tem alguns impasses, e
em restaurantes que forneceram alimentos crus, como o Sushi Alfa e Beta, a dificuldade se torna
maior. E de extrema importancia que os alimentos estejam sempre frescos e por isso as compras
dos peixes e outros frutos do mar sdo feitas com muita cautela.

2.5 Analise de Custos da Margem de Contribuicéo

Segundo Martins (2010), um conceito importante na contabilidade de custos € a diferenga
entre custos fixos e varidveis. Os custos fixos s@o aqueles que ndo mudam com o volume de
producdo, como o aluguel de uma sala, este ndo se altera com o volume de materiais elaborados.
Ja 0s custos variaveis sdo aqueles que se alteram caso a producgéo seja de maior ou menor escala,
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como a energia elétrica, quanto mais tempo os funcionarios ficam na fabrica trabalhando e as
maquinas funcionando maior o valor no final do periodo.

Englobar os custos fixos em cada unidade de produto acabado para descobrir seu
verdadeiro lucro, nem sempre € simples, por isso a contabilidade aborda e muitas empresas
utilizam a margem de contribuic¢do por unidade, que é obtida conforme a férmula:

MC =PV - (CV + DV)
Sendo:
MC — Margem de Contribuicao
PV — Preco de Venda
CV — Custo Variavel
DV - Despesa Variavel

A margem de contribuicdo demonstra quanto cada produto contribui para cobertura dos
Custos Fixos e Despesas Fixas e para a lucratividade da empresa. Uma analise da margem de
contribuicdo unitaria de cada produto € uma importante informacdo para decidir qual produto é
mais rentavel para empresa. J& com a soma de todas as margens de contribuicdo por unidade,
obtém-se a margem de contribuicdo total e deduzindo dela o custo e a despesa fixa total é
possivel entdo apurar o lucro da empresa. (Martins, 2010).

Como cita Cardoso (2011), é importante ressaltar que um restaurante € um
empreendimento com maiores empecilhos no momento de apurar seus custos, visto que este
apresenta atividades além da prestacao de servigos. Esta ocorre na relacdo em que é estabelecida
entre o consumidor e o funcionario, no entanto também € possivel encontrar nesses
estabelecimentos atividades do ramo comercial, como a venda ou revenda de produtos, assim
como pode-se observar atividades industriais, a qual ocorre na criacdo do alimento.

“Para que se possa desempenhar adequadamente o gerenciamento de qualquer tipo de
organizacdo, sdo imprescindiveis as informacdes ndo s6 da estrutura organizacional, mas também
da composi¢do do custo da atividade que se pretende gerenciar.” (Marion & Ribeiro, 2014, p.
38).

2.6 Pesquisas Similares

O artigo “Com que Preco eu Vou? Estratégias de Precificacao Utilizadas por empresas de
Maring4d — PR” escrito por Leticia Souza Henrique, Iasmini Magnes Turci ¢ Wanessa Souza
Henrique, tem o objetivo de retratar as estratégias de precificacdo em empresas micro, pequenas e
médias, sendo essas usudrias dos servigos contdbeis de um escritério de contabilidade localizado
em Maringd — PR.

Os resultados advindos dessa pesquisa afirmam que as empresas, em sua grande maioria,
fazem uma série de combinacdo de fatores utilizados pelas teorias econdmicas, custos e de
mercado, para precificar seus produtos. Outro ponto observado é que a teoria mais utilizada é a
de custos e a menos utilizada é a econdémica que contrapde ofertas e demandas. Foi possivel
concluir também que as empresas optam por formas simples de precificacdo pela incerteza na
economia do pais.

O artigo “Analise dos métodos de precificagdo de produtos: estudo de caso em uma
indastria metalargica familiar”, dos autores Jessica Morales Giusti e Marcio Luiz Borinelli, tem
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como objetivo responder a sua pergunta de pesquisa “A sequéncia de resultados negativos
apresentado pela empresa estd relacionada com a forma como é realizada a precificagdo dos
produtos vendidos?”.

A pesquisa apresenta uma empresa familiar que vem obtendo resultados negativos
consecutivos, sabendo que a analise da precificacdo € o aspecto principal na formacéo do lucro da
empresa, 0 estudo busca compreender e analisar se a mudanca de precificagdo melhoraria o
desempenho da empresa. O objetivo do artigo é entdo fazer uma comparacgéo entre a precificacdo
adotada hoje pela empresa e a analise de precificagdo baseada nos custos, em especial o custeio
variavel. A importancia deste artigo € justificada pela diferenca no resultado quando se utiliza um
método de precificacdo que alavanque a competitividade da empresa frente ao mercado.

O artigo teve como resultado que o preco praticado pela empresa com seu método de
precificacdo é insuficiente para suprir os custos e despesas da mesma, com isso, concluiu-se que
o resultado negativo continuo da empresa esta sendo afetado pela escolha de precificacdo da
empresa.

3 Metodologia

A presente pesquisa tem como amostra de estudo 0s restaurantes situados em
Floriandpolis e especializados em comida japonesa, ambos do mesmo empreendedor, Sushi Alfa
e Sushi Beta. A metodologia deste artigo é baseada em seus objetivos gerais, em sua abordagem e
em seus procedimentos.

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa se caracteriza como descritiva, visto que as
informacgdes foram adquiridas através de coleta de dados. Conforme Gil (2018), a pesquisa
descritiva tem como meta a descricdo e analise das caracteristicas de determinado fenémeno.

Quanto a abordagem da pesquisa pode ser classificada como qualitativa, pelo fato de
adquirir as informacdes logisticas da empresa e analisa-las. A escolha das empresas Sushi Alfa e
Sushi Beta é obtida pelo fato das duas empresas serem gerenciadas pelo mesmo empreendedor e,
desta forma, possuirem similaridades de cardapio e estratégias.

E por ualtimo, quanto os procedimentos, foram utilizados ao longo da pesquisa
procedimentos documentais, tendo em vista os relatorios colhidos, e o estudo de caso. Os dados
para desenvolver a pesquisa, foram obtidos por meio de entrevistas com funcionarios do setor de
compras das empresas. As entrevistas foram informais e ao todo foram trés visitas aos
estabelecimentos para busca das informacdes sobre a estratégia e a compra de insumos.

O setor de compras enviou, quando solicitado, informacGes sobre os custos de
determinados pratos que possuem grande parcela na margem de contribuicdo e de lucro das
empresas.

4 Estudo de Caso

O Sushi Alfa foi inaugurado em margo de 2017, enquanto o Sushi Beta em novembro do
mesmo ano. Os dois estabelecimentos atuam em Floriandpolis, sendo o primeiro de terca a
domingo e o segundo de quarta a segunda, com horario de funcionamento no periodo da noite
comecando as 19 horas nos dois estabelecimentos. O atendimento no local é de forma
exclusivamente a la carte.
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O Sushi Alfa e o Sushi Beta, ambos com a mesma geréncia, contam com um cardapio
amplo e bem desenvolvido, porém apresentam poucas diferencas, contendo pratos em um que
nao constam no outro.

O estabelecimento também oferece opgdes com carne vermelha, veganas e sobremesas
para clientes que ndo consomem 0s pratos tradicionais. O mercado de comida japonesa é bem
competitivo na cidade de Floriandpolis e por isso o estabelecimento vem com a novidade de
introduzir uma forma de balada ao restaurante, contando com um DJ e bebidas variadas presentes
no cardapio.

As duas empresas contam com funciondrios da parte operacional e da parte
administrativa. Esta possui divisdes distintas como marketing, compras, financeiro.

Em contato com o setor de compras, foi informado que atualmente os restaurantes contam
com mais de cem fornecedores, divididos entre comidas e bebidas. A maior parte dos insumos é
comprada localmente, via distribuidor, e entregues diariamente nos restaurantes.

Um exemplo citado pelo setor foi o do salmdo, este é importado do Chile. Seu pedido é
feito e 0 mesmo € entregue diariamente, por tanto, o estabelecimento possui peixes e outros frutos
do mar frescos todos os dias.

4.1 Analise dos dados

4.1.1 Anélise do Custo dos Produtos

Funcionarios do setor de compras das empresas enviaram o custo variavel atribuido a trés
pratos diferentes, sendo estes iguais aos dois restaurantes, e aqui denominados de Prato 1, Prato
2, Prato 3, como pode-se observar nas Tabelas: 1, 2 e 3.

e Prato 1:
Tabela 1. Ficha Técnica do Custo Varidvel Prato 1

Ingredientes Unidade Quantidade Preco do Produto atribuido
ao Prato (R$)

Mignon g 200 10

Massa Folhada g 40 2

Pera g 20 0,25

Agrido Fresco g 5 0,2

Vinagre Macd ml 5 0,1

Cebola Branca g 60 0,25

Sal g 3 0,1

Pimenta Preta g 2 0,2

Nata Fresca g 40 0,7

Espinafre g 30 0,15

Leite ml 100 0,27

Azeite ml 10 0,12

Total R$ 14,34
Preco de 61,00 reais
Venda do
Prato 1
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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e Prato 2:
Tabela 2. Ficha Técnica do Custo Varidvel Prato 2
Ingredientes Unidade Quantidade Precgo do Produto atribuido
ao Prato (R$)
Creme de Cogumelos ml 250 3
Shitake g 20 0,8
Cogumelo Paris g 10 0,4
Shimeji g 10 0,25
Porcini g 10 1
Azeite Trufado ml 5 0,3
Cebola Roxa g 5 0,2
Cebolinha g 5 0,15
Paprica Picante g 2 0,15
Flor de Sal g 2 0,15
Queijo Feta g 5 0,4
Castanha g 10 0,65
Massa Filo g 15 0,75
Total R$ 8,20
Preco de 35,00 reais
Venda do
Prato 2
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
e Prato 3:
Tabela 3. Ficha Técnica do Custo Variavel Prato 3
Ingredientes Unidade Quantidade Preco do Produto atribuido
ao Prato (R$)
Cordeiro g 70 2,03
Horteld g 15 0,25
Farinha de Trigo g 30 0,15
Ovo unidade 1 04
Cebola Roxa g 10 0,15
Alecrim g 2 0,15
Paprica g 2 0,15
Salsinha g 2 0,15
Sal g 2 0,10
Pimenta g 2 0,15
Puré de  Abobora g 50 0,25
Cabotia
Total R$ 3,93
Preco de 17,50 reais
Venda do
Prato 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A empresa informou que a base da sua precificacdo € feita conforme as fichas técnicas
informadas. Nelas podem-se observar os ingredientes que constam em cada prato, a quantidade
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necessaria e sua unidade de medida e por fim o preco que cada ingrediente atribui ao custo do
prato final.

4.2 Analise dos Resultados

4.2.1 Precificacao

Em entrevista com funcionarios das empresas foi explicado a forma que o0s
estabelecimentos optam por precificar seus produtos. Um destes informou que € feita uma ficha
técnica de todo produto informando o custo de cada insumo agregado para fazer o prato.

J& com os custos devidamente distribuidos sdo incluidas outras despesas variaveis, como a
porcentagem atribuida ao servico do garcom e os impostos incidentes nos pratos, apos isso é
colocada uma margem de lucro esperada. Desta forma, é calculado o indice do Mark-up
multiplicador das empresas.

Foi informado que o Sushi Alfa e o Sushi Beta custeiam seus produtos e adicionam um
nimero do indice de Mark-up proximo a 4. Com informacdes obtidas do setor financeiro da
empresa, foi calculado o Mark-up dos trés pratos custeados, como demonstrado nas tabelas 4, 5 e

6.
Tabela 4. Mark-up Prato 1

Preco de Venda 100%
Despesa Variavel (funcionarios) 10%
Despesa Variavel (impostos) 5,25%
Custos e despesas fixas 31,25%
Margem de Lucro esperada 30%
TOTAL PERCENTUAL A SER 76,50%
EMBUTIDO NO PRECO
Mark-up Divisor = PV - Custos e Despesas - 100 - (10 + 5,25+31,25+30) =
Margem de Lucro esperada 23,50
Mark-up Multiplicador = PV / Mark-up 100/ 23,50= 4,25
Divisor
Célculo do preco de venda do Prato 1 14,34 x 4,25 = 60,94 reais por
Custo Variavel x Mark-up prato

Tabela 5. Mark-up Prato 2

Calculo Prego venda do Prato 2 8,20 x 4,25 = 34,85 reais ao
prato

Tabela 6. Mark-up Prato 3

Célculo do Prego de venda do Prato 3 ‘ 3,93 X 4,25 = 16,70 reais ao prato ‘

Segundo Santos (2012), o Mark-up divisor e calculado de acordo com a formula
apresentada, sendo o preco de venda do produto menos seus custos, despesas e margem de lucro
esperada, todos em porcentagem. Ja o Mark-up multiplicador é calculado com base no primeiro,
como descrito na formula, é dividido o preco de venda pelo Mark-up divisor. Com essa analise,
demonstrando que o Mark-up multiplicador da empresa € 4,25, a formacao do preco dos pratos
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resultou em 60,94 o prato 1, 34,85 o prato 2 e 16,70 o prato 3, sendo estes valores usados como
base para o preco final aplicado no cardépio do restaurante.

Depois de aplicar o Mark-up é observado o mercado e analisado o preco dos concorrentes,
para ndo ter uma divergéncia grande nem para cima, nem para baixo. Desta forma pode-se
observar que a empresa utiliza como parametro o preco da concorréncia. Ndo como unica escolha
de preco, mas como uma medida, para ndo divergir do mercado, visto que um preco muito abaixo
deixaria de trazer um lucro extra para empresa e um pre¢co muito acima poderia afastar alguns
consumidores.

Outra forma de aprecamento listada durante as entrevistas € a Premium. Para esta, as
empresas utilizam o marketing, aplicado principalmente em redes sociais, para adicionar valor
aos produtos e ao restaurante e, assim, ser bem visto pelos consumidores.

4.2.2 Compra dos Insumos

Em uma entrevista informal com a equipe de compras dos restaurantes especializados em
comida japonesa Sushi Alfa e Sushi Beta, foi informada a forma de compra dos insumos, mais
precisamente os alimentos crus, visto que sua forma de armazenagem e estoque s&o0 mais
complicadas.

Atualmente o restaurante conta com mais de cem fornecedores, entre eles estdo os
fornecedores de alimentos crus, como os de polvos, salmdo, peixe branco, camardes. Foi
informado que a compra dos alimentos crus é feita por fornecedores diferentes e a entrega dos
insumos é realizada diariamente.

Em periodos de alta temporada, onde a procura aumenta, foi comunicado pelo setor de
compras que € efetuada uma compra maior que a de costume e congelada a parte excedente, caso
ndo seja consumida no mesmo dia, para uma futura necessidade.

4.2.3 Margem de Contribuicéo

A margem de contribuicdo define com quanto um produto pode contribuir para cobrir 0s
custos e despesas fixas e para a lucratividade da empresa como um todo. (Martins, 2010). Com a
analise dos custos e despesas variaveis englobados a cada prato e com os precos de venda dos
respectivos, pode-se entdo definir sua margem de contribui¢do. Conforme a férmula, tem-se:

MC =PV — (CV + DV).

e Prato 1.

MC =61 - (14,34 + 6,10 + 3,20) = 37,36 reais
e Prato 2:

MC =35 - (8,20 + 3,50 + 1,84) = 21,46 reais
e Prato 3:

MC =17,50-(3,93 + 1,75 + 0,92) = 10,90 reais

Com essas analises pode-se afirmar que o prato com maior margem de contribui¢do para a
empresa é o Prato 1. Este contribui com 37,36 reais por unidade para cobrir os custos, despesas
fixas e a lucratividade da empresa. E possivel observar, com base nas Demonstracdes de

14
Realizagéo:
L - Wy
) #E=
CRC FPey,. UNISUL UNIVALlI  UNIASSELYI

HD_P i, B QP Estacio faenlD @umemame FEANBYE

FADCSC ')
ol - -2 §_y




9° Congresso UFSC de Iniciagdo Cientifica em Contabilidade
CLOON 12° Encontro Catarinense de Coordenadores e Professores de Ciéncias Contabeis

gdlllll’ 17° -
A VISAO DA CONTABILIDADE SOBRE AS REFORMAS DO BRASIL

CONGRESSO UFSC ENCONTRO CATARINENSE
pe CONTROLADORIA oE ESTUDANTES pe

E FINANCAS CIENCIAS CONTABEIS 16 e 17 de setembro de 2019

Resultados do Exercicio (DRE) individuais, o lucro liquido que cada prato fornece a empresa,
como mostram as DRE 1, 2 e 3.

Demonstracdo do Resultado do Exercicio — Prato 1

Receita 61,00
Despesa com Impostos sobre a venda (3,20)
Despesa com Comissao (6,10)
Despesa com Matéria Prima (14,34)
Margem de Contribuicdo 37,36
Custos e Despesas Fixas (19,06)
Lucro 18,30

Demonstracdo do Resultado do Exercicio — Prato 2

Receita 35,00
Despesa com Impostos sobre a venda (1,84)
Despesa com Comissao (3,50)
Despesa com Matéria Prima (8,20)
Margem de Contribuicdo 21,46
Custos e Despesas Fixas (10,94)
Lucro 10,52

Demonstracdo do Resultado do Exercicio — Prato 3

Receita 17,50
Despesa com Impostos sobre a venda (0,92)
Despesa com Comisséo (1,75)
Despesa com Matéria Prima (3,93)
Margem de Contribuicdo 10,90
Custos e Despesas Fixas (5,47)
Lucro 5,43

As demonstracOes apresentadas indicam tanto a formacdo da margem de contribuicdo
unitaria como o lucro liquido de cada prato. Com esses dados, consegue-se constatar que 0S
lucros liquidos dos pratos 1, 2 e 3 foram, respectivamente, 18,30, 10,52 e 5,43, sendo o0 prato 1 0
produto com maior lucro apresentado.

5 Concluséo

A finalidade deste artigo é a analise dos restaurantes especializados em comida japonesa e
situados em Floriandpolis, Sushi Alfa e Sushi Beta.

O primeiro objetivo que foi tratado neste artigo foi sobre a precificacdo. Atualmente no
mercado fazer uma precificacdo adequada € também uma forma de maximizar seu lucro. Com
esta visdo foram apresentadas estratégias de negocios, visto que monitorar a logistica de uma
empresa é muito importante, principalmente tendo em vista que o Sushi Alfa e o Sushi Beta
possuem mais de cem fornecedores, além de trabalharem com matéria prima altamente perecivel,
0 que pode prejudicar a lucratividade se ndo for monitorado de perto.

As empresas apresentadas afirmaram precificar suas mercadorias por meio do Mark-up e
do parametro com a concorréncia. Estas utilizam uma ficha técnica que informa o valor de todos
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0S insumos presentes no prato e entdo, depois dos custos variaveis e do Mark-up aplicado, o
restaurante observa se o preco praticado estd muito divergente do mercado, se estiver, é feito um
ajuste no valor.

Além do Mark-up e do preco da concorréncia, 0s restaurantes utilizam-se do marketing
para atribuir valor aos seus produtos e, assim, ndo precisam utilizar custos baixos. De acordo com
essas informacdes, identifica que os restaurantes precificam seus produtos principalmente pelo
Mark-up, entretanto, misturam alguns tipos de precificacdo estudados na literatura.

Os custos variaveis de trés pratos fornecidos pelo restaurante foram informados por meio
de uma ficha técnica. Com esta, pdde-se analisar e verificar o custo de cada prato e seus
respectivos pregos de venda depois de aplicado o Mark-up.

O segundo proposito deste artigo é identificar como é feita a compra dos insumos, visto
que sdo restaurantes com alimentos crus, ou seja, requerem um armazenamento mais cauteloso.
Pela grande quantidade de fornecedores, foi identificado entdo, que a maioria desses insumos, é
entregue no restaurante todos os dias pelos seus respectivos fornecedores.

A empresa também conta com alguns insumos importados e 0s mesmos chegam
diariamente ao estabelecimento por meio dos seus fornecedores. Foi informado que em
temporadas de alto movimento é solicitada uma quantidade maior que a de costume e, se nao for
usufruida toda quantidade, é armazenada adequadamente para o proximo dia.

O dltimo estudo analisou a margem de contribuicdo de trés pratos produzidos nos
restaurantes. Estes tiveram como margem R$ 37,36, R$ 21,46 e R$ 10,90. Por fim, esta analise
teve como resultado que o produto com maior margem de contribuicdo unitaria é o Prato 1, este
por sua vez contribui com 37,36 reais de margem para cobrir 0s custos e despesas fixas das
empresas e mais a margem de lucro, logo este € o produto que traz maior rentabilidade para a
empresa dos pratos analisados.
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