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RESUMO

MONTEIRO, Giovana Araujo Felizardo. Analise de formacédo de preco de venda
de um restaurante localizado em Cricitma-SC. 2014. 134 péginas. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha de Formacao Especifica em Administracdo de
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O presente estudo possui como objetivo analisar a formacé&o de preco de venda de
um restaurante. A metodologia utilizada quanto aos fins pode ser caracterizada
como descritiva e quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa foi bibliogréfica,
documental e de campo. Foi possivel verificar através da pesquisa documental que o
restaurante em estudo possui um faturamento anual acima de um milhdo de reais, e
gue quanto aos impostos incidentes, enquadra-se no SIMPLES. Verificou-se
também que os custos de cada produto vendido pela empresa, e que alguns destes
custos sado altos, devido a matéria prima de qualidade utilizada e a méo de obra
qualificada. Através da pesquisa de campo, verificou-se que os clientes estao
satisfeitos com o restaurante e também com os produtos oferecidos. Os clientes
afirmaram que o restaurante possui o melhor preco de venda dentre 0s concorrentes
e que seus produtos sdo de qualidade. A pesquisa também levantou alguns
diferenciais que o restaurante oferece aos seus clientes. Neste sentido a pesquisa
aponta a necessidade de alinhar os custos dos produtos e a satisfacdo dos clientes
com o preco de venda praticado.

Palavras-chave: Precificagdo; Custos; Satisfagao.
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1 INTRODUGCAO

Segundo o IBGE (2010), as familias brasileiras gastam 31,1% de suas
despesas com alimentacdo alimentando-se fora do domicilio, podendo este
percentual chegar em até 49,3% em familias com rendimentos mais altos. Através
desses dados pode-se perceber que o mercado brasileiro de restaurantes esta
bastante atraente, sendo que os brasileiros tém a cultura de alimentar-se fora de
casa.

Com o0 mercado promissor, h4 um aumento consideravel na
concorréncia do setor. Segundo Administradores (2012) uma pesquisa realizada
pela Central Mailling List relatou que o Brasil possui 222.358 empresas no ramo
alimenticio, sendo que s6 no ano de 2011 foram abertos 18.399 restaurantes no
pais. Com o surgimento de tantos novos restaurantes, 0s gestores temem
perderem clientes e vendas, mas geralmente ndo sabem como agir diante do
aumento de competitividade.

Neste segmento de restaurantes, 0 cenario encontra-se muito
competitivo. A concorréncia aumenta a cada dia, e 0s gestores estdo sempre
buscando formas e estratégia competitivas para manter-se no mercado. O mercado
esta cada dia mais exigente. Os clientes procuram produtos de qualidade, e ao
mesmo tempo, com um preco que estejam dispostos a desembolsar. Diante desta
realidade, é importante que os gestores se preocupem em manter uma estratégia
de formacao de preco de venda que se adéque a competitividade, observando o
preco praticado pelo mercado, o quanto o cliente esta disposto a pagar e quanto de
lucratividade a empresa deseja obter, verificando também o0s custos existentes nos
processos da empresa.

O presente trabalho realizara um estudo na formacao de preco de um
restaurante, sendo analisados dados de custos e de clientes do mesmo, e

utilizados para propostas de melhorias na estratégia.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

O Restaurante em estudo foi fundado ha 10 anos, e ha 5 anos foi

adquirido pelos atuais proprietarios. A empresa possui atualmente 12 funcionarios,
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e atende de segunda a sexta, das onze horas da manha as duas horas da tarde

servindo almoco (buffet), tAbuas e porgdes, e das seis horas da tarde as dez horas
da noite servindo tadbuas, porcdes e pratos a La carte. Aos sabados e domingos o
restaurante atende o almoco das onze horas da manhd as trés da tarde,
continuando a partir deste horario servindo tdbuas até as onze horas da noite.

Uma das dificuldades encontradas no restaurante em estudo é a falta de
uma estratégia para a formacéo do preco dos produtos. Os proprietarios definem
0os precos dos produtos de acordo com o que pretendem lucrar, porém néao
possuem algumas informacdes necessarias para a precificacdo, o perfil do publico
alvo, as estratégias dos concorrente, o posicionamento da empresa no mercado,
dentre outros.

A partir desta realidade, ha uma preocupacédo por parte dos proprietarios
guanto ao lucro que podem estra deixando de ganhar pela falta de uma formacao
de preco adequada, sendo que a atual estratégia ndo considera todos os fatores
determinantes nesta etapa de definicdo de preco de venda.

Faz-se necessario entdo, uma analise de todas as areas que influenciam
na estratégia de formacdo de preco. Assim, chega-se a seguinte questdo de
pesquisa: Como analisar a de formacao de pre¢co de venda em um restaurante

localizado em Cricitma?
1.3 OBJETIVOS

Nos tépicos a seguir serdo apresentados 0s objetivos gerais e 0s
objetivos especificos do presente estudo, sendo esclarecidos o tema a ser

abordado e os dados necessarios a serem levantados para a conclusdo do

trabalho.

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a formacao de pre¢o de venda em um restaurante localizado em

Criciima — SC.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o posicionamento da empresa no mercado

b) Identificar o perfil do publico alvo

c) Verificar a satisfacdo dos clientes quanto aos produtos e servi¢os oferecidos
d) Levantar o enquadramento fiscal da empresa.

e) Propor um modelo de precificacao

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo analisar a formacédo de preco de
venda de um restaurante. Na busca de maximizar a competitividade e a
lucratividade de uma empresa, faz-se necessario identificar todos os fatores que
influenciam na formacao de preco dos produtos da mesma, para entdo formar-se
uma estratégia de precificacdo de acordo com os fatores internos e externos. Ao
obter uma estratégia de precificagdo compativel com a realidade do mercado, a
empresa torna-se mais competitiva, e com isso, a sociedade também ganha, pois
ocorre um aumento na capacidade de investimentos da empresa para prestar
melhores servicos e também de manutencdo dos empregos, contribuindo assim
com o desenvolvimento da cidade em que se localiza.

Este estudo mostra-se relevante para a pesquisadora, para a empresa e
para a universidade. Para a pesquisadora, pois sera possivel aprofundar seu
conhecimento académico na area de formacdo de preco, através da leitura de
livros, artigos e estudos sobre o assunto. Serd possivel também aprender na
pratica, aplicando toda a teoria nas finangas de uma empresa real. Para a
empresa, pois sera possivel avaliar a estratégia atual de formacdo de preco da
mesma, percebendo quais os aspectos devem ser melhorados, ou até mesmo
mudados, sendo que ao final do estudo sera proposto um novo modelo de
precificacdo. O estudo pode proporcionar um suporte para o crescimento da
empresa, auxiliando a mesma na identificacdo de alguns aspectos, como o0
posicionamento da empresa no mercado e as necessidades do seu publico alvo.
Para a universidade, pois disponibilizard em seu acervo um estudo na area de
formacdo de preco de venda, que podera ser utilizado como ferramenta de

pesquisa, contribuindo na disseminacao do conhecimento.
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E importante destacar que o momento do estudo & oportuno, pois a

empresa encontra-se em reestruturacéo, e esta disposta a encontrar novos meios
de administrar o crescimento organizacional.

Por fim, este estudo mostra-se viavel, pois a pesquisadora tem acesso a

todas as informacBes necesséarias para a elaboracdo do mesmo, pelo fato de a

empresa entender a importancia de sua realizacdo e também estar interessada no

resultado final do estudo. Sera possivel realizar o estudo no tempo previsto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo tem como objetivo expor os assuntos e estudos
relacionados ao tema abordado na pesquisa, oferecendo embasamento teorico
para a mesma, sendo esta etapa de extrema importancia para o entendimento do

assunto explorado.

2.1 SETOR ALIMENTICIO

Com o aumento do mercado consumidor, a demanda por alimentos
cresce a cada dia no mundo. Segundo os dados do Relatério Anual de Informacdes
Sociais (RAIS/MTE), os estabelecimentos formais no Brasil que possuem como
principal atividade a producédo de alimentos, somam 667,5 mil, representando 19%
do total de estabelecimentos em 2011. O setor alimenticio € responséavel por 13%
da méo de obra formalmente empregada no pais, sendo responsavel também por
9% da massa salarial brasileira. (SERAE, 2012).

Segundo o portal Alimentacao fora do lar (2013), na ultima década, os
setores que possuem alguma ligagdo com os estabelecimentos que oferecem
alimentacado fora de casa cresceram 292,3%. O crescimento deste mercado que
prepara os alimentos cresceu em média 12% nesse mesmo periodo. Em 2002 o
faturamento do setor, considerando-se apenas alimentos que séo processados, foi
de R$ 25,9 bilhdes. Ja em 2012, o setor faturou R$ 100,65 bilhdes.

Segundo dados da ultima pesquisa do IBGE (2012) de orcamento
familiar (POF), mais de uma quarto das refeicbes realizadas no Brasil séo
efetuadas fora de casa. Nos polos urbanos sédo mais um terco, podendo-se notar
gue esse mercado tem um promissor potencial de crescimento. As familias estdo a
cada dia desembolsando um valor a mais para a alimentagdo, sendo que quanto

maior a renda familiar, maior & também o valor gasto, como mostra a figura 1.
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Figura 1: Gastos com alimentacéo fora do lar em comparacao a renda familiar

590,09

Fonte: IBGE (2012)

O grafico 8 mostra que quanto maior a renda mensal das familias
brasileiras, maior é o desembolso com a alimentagéo fora do lar. Pode-se analisar
gue as familias que possuem uma renda de R$ 830,00 gastam em média R$ 35,72
por més com a alimentacédo fora de casa, enquanto as familias que possuem uma
renda mensal maior que RS 10.375,00, gastam em média R$ 590,90. (IBGE, 2012)

Segundo o portal Alimentacdo fora do lar (2013), os principais fatores
gue contribuem para a expansdo deste mercado sdo o aumento da populagéo,
resultando mais de 60 milhdes novos consumidores, 0 aumento de pessoas
empregadas no pais e o aumento da renda disponivel dos consumidores, sendo
consequéncia do aumento do salario. Outro fator € o aumento do numero de
mulheres que trabalham fora, ocasionando a necessidade de alimentar-se fora de

casa.
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2.2 MARKETING

Segundo Armstrong e Kotler, o marketing moderno tem como fungao
entender o cliente, Ihe proporcionando valor e satisfazendo suas necessidades. E
entregue para o cliente a satisfacdo em forma de beneficio. Os autores ainda
afirmam que o marketing é essencial para que as organizacdes tenham sucesso,
sendo elas grandes ou pequenas.

Para Urdan e Urdan (2010), o marketing possibilita a troca ou
transferéncia entre duas ou mais partes, a fim de buscar a satisfacdo das
necessidades de ambas as partes. As pessoas e organizacdes sdo motivadas a
realizarem trocas pela necessidade de ambos. Os objetos de troca mais comum
entre organizacbes e pessoas sao o produto que a empresa oferece e o dinheiro
desembolsado pelo cliente para realizar o pagamento deste produto.

O marketing pode ser visto também como um processo de atividades e
recursos realizados a fim de alcancar os resultados desejados nas organizacoes.
Todos o0s processos envolvidos na gestdo de marketing dependem da competéncia
da organizacdo, e utilizam técnicas, métodos, procedimentos, padrées e normas. O
principal objetivo da gestdo de marketing e dos processos realizados é conseguir
efetuar trocas entre o fornecedor e demanda atuante. (URDAN; URDAN, 2006).

As empresas dependem geralmente de uma estratégia de marketing
bem orientada para obterem o sucesso financeiro. As operacdes, as financas e
varias outras funcfes de negdcios ndo terdo sentido algum caso ndo haja uma
demanda capaz de alcancar o lucro desejado pela empresa. Cabe aos gestores
tomarem decisbes importantes e nada faceis, sobre as caracteristicas dos
produtos, a que pregco serdo oferecidos aos clientes, quanto irdo investir em

propaganda e vendas, e onde irdo vender os produtos. (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1 Composto de marketing

7

Segundo Bernardi (2004), o composto de marketing é considerado o
programa tatico e uma estrutura que tem como objetivo tornar viavel e
operacionalizar os objetivos da empresa e as estratégias mercadolégicas no
mercado no qual a empresa se encontra. Os elementos do composto de marketing
séo os conhecidos 4 Ps, sendo eles Produto, Preco, Praca e Promocéao.
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2.2.1.1 Produto

Segundo Urdan e Urdan (2006), o produto pode ser definido como um
objeto concreto ou abstrato, que possui o0 objetivo de satisfazer os desejos e as
necessidades dos clientes. A maioria dos produtos possuem atributos que geram
para o consumidor beneficios, custos ou valor. As estratégias de marketing devem
buscar oferecer através do produto, atributos que geram beneficios e custos para o
consumidor.

Através de suas caracteristicas, 0os produtos podem ser classificados em
tipologias, sendo possivel visualizar os diferentes tipos de bens existentes. Os
topicos abaixo irdo descrever quatro tipos de classificacdo segundo Urdan e Urdan
(2006).

1. Produtos Tangiveis e Intangiveis. Os bens sé@o considerados produtos
tangiveis, ou entdo fisicos, como apartamentos, carros e roupas. Os
servicos sao definidos como produtos intangiveis, como consulta médica
e shows musicais, sendo que produto abrange tanto bens como
Servigos.
2. Produtos Industriais e de Consumo. Os produtos industriais sao
aqueles adquiridos por empresas, podendo ser de prestacdo de
servicos, de manufatura, dente outras. Ja os produtos de consumo séo
aqueles adquiridos por consumidores finais, sendo estes pessoas ou
familias. Este tipo de produto procura satisfazer os desejos e as
necessidades pessoal ou familiar.

3. Produtos Superiores e Baéasicos. Os produtos superiores sao

conhecidos por possuirem um pre¢co mais elevado e serem mais

sofisticados. Podem receber a denominagéo comercial de premium, plus
ou gold. Sao referéncias de produtos com desempenho excepcional,
com alto nivel de beneficios funcionais, sendo produzidos com matérias
nobres, e também os melhores processos fabris. Os produtos basicos
por sua vez possui um desempenho limitado, sendo fabricados com
materiais simples, possuindo materiais simples e principalmente um
preco menor. Este tipo de produto oferecem beneficios mais simples,
porém destaca um bom valor percebido ao cliente, comparando o0s

beneficios que oferece e o preco praticado.



23
4. Produtos Unitarios e Heddnicos. Os produtos unitarios tem como base

a razao e objetividade, tendo como destaque as propriedades tangiveis,
possuindo beneficios funcionais e funcbes praticas, de modo que
auxiliam no cotidiano do cliente. Os produtos hedbnicos trazem
caracteristicas como emoc¢do e prazer, produzindo um a resposta
emotiva no consumidor ou sensorial, através de som, sabor, imagem e
tato.
Para Urdan e Urdan (2006) existem duas condi¢cfes exigidas para que 0
produto obtenha sucesso no mercado competitivo. Primeiramente deve haver a
percepcao por parte dos consumidores potenciais de que o produto oferecido Ihe
proporciona um valor superior ao que o mercado |he oferece. A segunda exigéncia
define que o mercado no qual o produto deve ser atraente, pois a existéncia de

varias opcdes faz com que o negdcio se torne viavel.

2.2.1.2 Preco

Segundo Urdan e Urdan (2006) para a maioria das pessoas, 0 preco é
definido como a quantidade de dinheiro que o consumidor desembolsa a fim de
adquirir um bem ou servico. Porém o marketing define o preco de uma forma mais
elaborada, associando-o ao conceito de valor percebido, sendo para o cliente a
soma dos beneficios e custos. O preco € soma de todo esfor¢o e valor monetério
gue o consumidor percebe ter dado para obter o produto. Sendo assim, o preco é
formado por dois componentes: 0 componente monetario e o componente nao
monetario. O componente monetario é a percep¢do mais habitual do consumidor,
acrescido dos custos monetarios, manutencao, operacao e também depreciacdo do
produto. O componente ndo monetario é formado por fatores como custos de
tempo, psicologico e energia gerados na aquisicao e utilizacdo do produto. A figura
2 demonstra a soma dos componentes monetarios e ndo monetarios que formam o

preco na concepcao do marketing.
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Figura 2: Componentes do preco na concepcao do marketing
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Fonte: Urdan e Urdan (2006, pag. 185)

A figura 1 demonstra a percepc¢édo que o consumidor tem do preco do
produto, sendo este a soma do preco objetivo, sendo 0 pre¢co da etiqueta do
produto, e do preco monetario, como tempo gasto nha compra e a energia para levar
o produto para casa se nao houver entrega. (URDAN; URDAN, 2006.)

O pregco possui natureza distinta dos outros Ps que compdem o
composto de marketing, pois enquanto os outros elementos podem criar valor para
o cliente e geram para a empresa o desembolso de dinheiro, com o preco a
empresa é capaz de obter uma parte do valor oferecido para o cliente como
recompensa em dinheiro, trocando o valor monetario pelo produto oferecido. O
preco é mais agil se comparado com decisdes de distribuicdo e produto, pois ha
mais rapidez em alterar os precos do que alterar um produto ou a distribuicdo. A
promoc¢do pode ser gerenciada com rapidez, porém pode demorar um pouco até
obter resultados. Ja o pre¢co tem um impacto consideravel nas decisbes de compra,
na rentabilidade da empresa e também no comportamento dos concorrentes.
(URDAN; URDAN, 2006.)



25
2.2.1.3 Promocéo

Segundo Urdan e Urdan (2006), uma empresa tem como objetivo
satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes através de seus produtos e
servicos, sendo que tem o cuidado com a distribuicdo para que possa levar o
produto proximo ao consumidor e define os precos. Ao mesmo tempo a empresa
precisa promover tudo o que faz, de forma que os clientes saibam os atributos de
seus produtos, onde pode encontrar o produto oferecido, os precos definidos e
outras questdes que seja de interesse dele.

Existem varias razdes para que mercado e empresa se comuniquem. O
consumidor pode nao ter conhecimento sobre os produtos que a empresa oferece,
ou até mesmo pode ndo saber que a empresa exista. Pode também estar com
duvidas se o produto oferecido ird resolver sua necessidade, ou se é melhor que o
do concorrente. Em ultimo caso, o consumidor pode até ter decidido comprar o
produto da empresa, porém nao sabe onde encontra-lo, ou qual o preco e as
condi¢cbes de pagamento. (URDAN; URDAN, 2006).

A promocao pode resolver todas estas questdes, levando as
informacdes necessarias até o cliente, e completando assim, o composto de
marketing. Pode ligar uma empresa ao mercado alvo e aos canais de distribuigéo,
como clientes, acionistas, distribuidores, e até mesmo a comunidade. (URDAN;
URDAN, 2006).

2.2.1.4 Praca

Segundo Urdan e Urdan (2006), os canais de distribuicdo sao definidos
como um sistema que tem como objetivo fazer com que os produtos e servigos
estejam disponiveis aos clientes no momento e local certo. Esse sistema é formado
por pessoas, organizacdes, processos, e outros recursos como prédios, estoques e
equipamentos. A figura 3 mostra alguns modelos conhecidos de canais de

distribuicao.
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Figura 3: Modelos de canais de distribuicdo
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Fonte: Urdan e Urdan (2006, pag. 127).

A figura 2 mostra os canais de distribuicdo de acordo com a 6tica do
produtor, sendo ele aquele que fabrica os produtos, podendo entregar direto ao
consumidor final, ou entéo distribuir através dos atacadistas e varejistas. (URDAN;
URDAN, 2006).

Para Urdan e Urdan (2006), provavelmente um dos maiores desafios no
gerenciamento dos canais de distribuicdo das organizacbes seja o desafio do
trabalho em conjunto entre as empresas e 0s agentes, que de certa forma
adquirem a interdependéncia no sistema de distribuicdo do produto. Cada parte
cumpre as suas atividades, sendo que o canal de distribuicdo funciona
corretamente. Porém esta interdependéncia que surge pode causar conflitos entras
ambas as partes. A maioria dos intermediarios que existem no pais, principalmente
0s varejistas, sdo empresas caracteristicas de pequeno ou médio porte, e este
perfil de empresa contrasta com as empresas fabricantes, que geralmente séo de
maior porte. A solugéo é ter capacidade de lidar com os conflitos e diferengas entre
as empresas, trabalhando sempre para o bom funcionamento dos canais de

distribuicao.
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2.2.2 Preco - Valor para o cliente

Segundo Las Casas (2006), o termo valor significa aspectos que sao
fundamentais e muito valorizados pelos clientes, nos produtos oferecidos, e
também em todos os processos da empresa. O marketing que tem como objetivo
alcancar o valor, deve sintonizar todos 0s processos e atividades da empresa a
criacdo de valor para o consumidor. O valor quando alcancado, pode servir como
um diferencial para as empresas, tendo uma vantagem competitiva no mercado.
Bernardi (2004) afirma que para uma estratégia de marketing e politica de precos
se tornarem eficazes, € necessario possuirem a criacdo de valor ao produto ou
servico como principio.

Para Kotler e Keller (2006), os clientes hoje possuem varias alternativas
de compra, e para isso, precisam escolher qual a melhor delas, que lhe ofereca
maiores beneficios. Para isso, avaliam todas as ofertas, e dentre delas, qual
proporciona maior valor. Os clientes buscam sempre a possibilidade de maximizar
o valor, formando uma expectativa do mesmo e agindo com base nela. A chance
de existir satisfacdo e uma nova compra depende de a oferta da empresa atender
as expectativas de valor do cliente.

O valor percebido pelo cliente pode ser definido como a diferenca entre
a avaliacdo que o cliente realiza de todos os custos e beneficios de um bem ou
servigco feita pelo cliente, e as alternativas compreendidas. O valor total para o
cliente é definido como o valor monetario de expectativas do cliente sobre
determinado produto quanto a beneficios econdmicos, psicologicos e funcionais. E
0 custo total para o cliente define-se como a agregacao de todos os custos que 0s
consumidores esperam incidir, para entdo avaliarem, obterem, utilizarem e
descartarem um bem ou servico. No custo total os clientes incluem os custos
monetarios, 0s custos de tempo, psiquicos e também de energia fisica. (KOTLER;
KELLER, 2006)
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2.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segundo Lacombe e Heilborn (2003), pode-se definir o termo organizar
como o processo de identificar as atividades da empresa e agrupa-las deforma
l6gica. Faz parte também da organizacdo definir as responsabilidades e
autoridades de cada individuo, estabelecendo como seréo as relacdes de trabalho
entre os grupos de colaboradores da empresa, a fim de que seja possivel as
pessoas trabalharem com eficicia, ou seja, atingindo os objetivos da empresa.

Fayol listou 14 principios de organizacdo, onde quatros destes séo
considerados indispensaveis para criar uma estrutura organizacional. (LACOMBE;
HEILBORN, 2003).

e Estabilidade do pessoal: de acordo com este principio, sao

necessarias mudancas nas atribuicbes das pessoas, porém se

houverem mudancas com frequéncia, irdo prejudicar a moral e a

eficiéncia.

e Cadeia escalar: este principio afirma que a linha de autoridade na

organizagao inicia no principal executivo, e desce continuamente até os
niveis inferiores.

e Unidade de comando: segundo este principio, cada subordinado deve

receber ordens somente de um supervisor, e prestar contas somente a

ele também.

e Unidade de direcdo: de acordo com este principio, para coordenar,

unificar e direcionar uma determinada acdo, é necessario um
responsavel para cada grupo de atividade, e também um plano, que
tenha o mesmo objetivo da acao.

No proximo topico serdo apresentados dois dos principais tipos de

estruturas organizacionais.

2.3.1 Tipos de estruturas organizacionais

No momento em que se cria uma estrutura organizacional na empresa,
primeiramente deve-se determinar qual o critério de departamentalizacdo no
primeiro nivel. Normalmente neste nivel sdo usados somente os critérios: por

produto ou servico, funcional, geografico e de clientela. Em empresas de grande
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porte sdo usados os critérios de produtos, geografico e de clientela, diversificando

as linhas de produtos, os tipos dos clientes e também as areas de atuacdo da
empresa. Ja as pequenas e médias empresas, geralmente utilizam no primeiro
nivel, o critério funcional. (LACOMBE; HELBORN, 2003).

2.3.1.1 Estruturas funcionais

Segundo Lacombe e Helborn (2003), as estruturas funcionais sao
estruturas referentes a organizacdes que utilizam o critério de departamentalizacéo
funcional no primeiro nivel. As principais funcfes neste primeiro nivel sao financas,
administracdo, producao e comercializagdo. As estruturas funcionais caracterizam-
se ela existéncia de apenas um centro de resultado, sendo este a prépria empresa,
sendo que os lucros e 0s prejuizos sdo apurados no sistema contabil, para o
conjunto da empresa. Porém também pode existir algum mecanismo extra contabil,
onde sao apurados os custos e receitas de algumas unidades operacionais.

Em ambientes estaveis e em situagBes rotineiras, as estruturas
funcionais sdo mais eficientes. Existem varios modelos de estruturas funcionais,
sendo que depende muito da maior ou menor énfase que a empresa deseja dar a
determinada funcdo. Fayol define quatro funcdes bésicas que aparecem no
primeiro nivel, abaixo do principal executivo. Este caso mais tradicional, é ilustrado
no organograma abaixo, figura 4. (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

Figura 4: Organograma estrutura funcional
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Diretoria Diretoria de Diretoria de Diretoria de
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Fonte: Lacombe e Heilborn (2003, p. 383).

A estrutura demonstrada na figura 3 € comum em empresas de pequeno
e médio porte. Quando a empresa deseja dar énfase a alguma area que esteja com

problemas ou necessita de uma estratégia para aproveitar as oportunidades, pode
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inserir dois executivos ocupando-se desta area. Por exemplo, se a empresa

necessita das énfase a sua area mercadoldgica, pode inserir em sua estrutura
funcional uma diretoria de marketing, e uma outra diretoria de vendas. (LACOMBE;
HEILBORN, 2003).
Ao utilizar as estruturas funcionais, a organizacdo obtém vantagens e
desvantagens dessas estruturas, que serdo abordadas abaixo.
Vantagens da estrutura funcional:
1. Facilita a especializacdo profissional. O critério que mais tira proveito
da especializacéo € o critério de departamentalizacédo funcional, pois os
profissionais que possuem a mesma especialidade trabalham na mesma
area. Esse agrupamento de especialidades facilita a comunicacao,
facilita o treinamento, tende a aumentar a produtividade desenvolver
otimos profissionais e também aumentar a competitividade da empresa.
2. Facilita a coordenacdo dentro da funcdo. O critério abordado tem a
capacidade de facilitar a coordenacdo dentro da funcdo, pois ha a
possibilidade de o principal executivo de cada funcdo comandar em linha
toda a sua area funcional.
3. Favorece a reducao de custos. A estrutura funcional tende a favorecer
a reducdo de custos pelo fato de inexistir mais de um 6rgdo com a
mesma atividade funcional, e também pela alta produtividade que a
especializacéo proporciona.
4. Proporciona flexibilidade para aumento e reducdo de pessoal. Ha
mais facilidade de aumentar e reduzir o pessoal, pois como neste critério
os profissionais de determinada especializacdo ficam no mesmo 6érgao,
podem substituir uns aos outros sem muita dificuldade.
5. Facilita a centralizagdo. A estrutura funcional facilita a influéncia da
personalidade e da lideranca do chefe principal em toda a organizacéo,
favorecendo assim a centralizacao.
As vantagens da estrutura funcional sdo essenciais para as empresas
pequenas e simples, porém nao sdo tado importantes para empresas as
empresas maiores e complexas.
Desvantagens da estrutura funcional:
1. A coordenacdo das diversas funcdes é feita no topo. Esse aspecto

dificulta a coordenacdo, pois a estrutura funcional faz com que a



31
coordenacdo de todos os fluxos de trabalho seja centralizada no topo.

Porém esses fluxos de trabalho séo interligados, sendo que a maioria
dos fatos relevantes na administracdo da empresa sao relativos a todas
as areas funcionais.

2. Facilita a estreiteza de visdo. Cada administrador € especialista na
sua funcéo, e sendo um profissional dedicado a sua especialidade, nao
costumando ter uma viséo sistémica da empresa. Sendo assim, nenhum
especialista esta preparado para assumir a fungédo de diretor principal,
devendo receber treinamentos especializados para assumir esta funcao.

3. Dificulta a avaliacdo dos resultados de cada unidade. A estrutura
funcional ndo possibilita comparar o desempenho de duas funcdes
distintas, nem apurar os resultados de uma area funcional, sendo que
ndo facilita o controle.

Em uma pequena empresa, estas desvantagens ndo sdo consideradas
um problema sério. Podem causar problemas somente em empresas

grandes.

2.3.1.2 Estruturas divisionais

As estruturas divisionais sdo conhecidas por serem departamentalizadas
no primeiro nivel por produto ou area geografica e até mesmo por clientela. A
estrutura funcional se transforma em estrutura divisional, onde h& divisdes
autbnomas que operam com relativa independéncia. Estas divisdes, podem ser
chamadas também de centro de resultado, sendo que os resultados sdo apurados
por diviséo, e as decisGes podem ser descentralizadas.

As divisdes irdo ter varias fungbes existente em mais de uma divisao, e
consequentemente havera duplicacdo de determinadas atividades, sendo isto
justificado somente em empresas de grande porte. Esta ocorréncia normalmente
eleva os custos da empresa, porém este aumento pode ser compensado pelo
aumento de flexibilidade e facilidade no controle e também na coordenagédo das
funcdes. Em uma empresa grande, este aumento de custo pode nao ocorrer, pelo
fato de haver uma reducdo de pessoal necessario para a coordenacdo das

atividades e funcgdes.
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Pode-se visualizar atraves da figura 5 um modelo de estrutura divisional

departamentalizada por area geografica.

Figura 5: Organograma estrutura divisional departamentalizada por area geografica
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Fonte: Lacombe e Heilborn (2003, p. 394).

Neste caso onde as divisGes sédo feitas por area geografica, cada regido
possui as suas funcbes, sendo que a Unica funcdo centralizada no topo é a
tesouraria. Esse tipo de estrutura organizacional € utilizada em grandes empresas,
em que 0s seus produtos tem algum relacionamento entre si, porem hé diversidade
nas regides. Outro tipo de estrutura é que possui departamentalizacdo no primeiro

nivel por produto, conforme mostra a figura 6.
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Figura 6: Organograma estrutura divisional departamentalizada por produto
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Fonte: Lacombe e Heilborn (2003, p. 395).

Essa estrutura é caracteristica de empresas muito complexas e de porte

muito grande, ou de empresas que possuem produtos que sdo pouco relacionados.

2.4 CUSTOS E PROCESSOS EMPRESARIAIS

Segundo Santos (2005), o levantamento de custos ganhou importancia
desde o inicio do Capitalismo atreves da necessidade do controle, sendo que o
comerciante calculava o lucro do seu negocio através do confronto das receitas
com as despesas de um determinado periodo. O controle de custos era utilizado
como um instrumento de verificar possiveis variacdes de vendas e de custos, e
consequentemente avaliar o crescimento ou a regressdo do negocio. Na era
mercantilista o lucro bruto era alcancado através da diferenca entre o total de
receitas descontado dos custos das mercadorias vendidas. Os custos das
mercadorias vendidas eram obtidos pelo inventario esporadico, onde eram

apuradas as diferencas entre os estoques finais e 0s estoques inicias em um
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periodo de tempo, sendo acrescentados as compras efetuadas neste mesmo

periodo.

No inicio da Revolucao Industrial, a producéo era artesanal, sendo que o
mercado ainda era pouco explorado e encontrava-se em expansao. Com a
substituicdo do artesanato pela producdo mecanizada, as empresas existentes na
época se desenvolviam confortavelmente. Na segunda década do século XX,
modificou-se 0 método da produgcdo capitalista a partir da chegada da
administracéo cientifica de Taylor e também da linha de producdo de Ford. Estas
mudancas ocorreram devido ao surgimento da especializacdo do trabalho e da
padronizacdo dos produtos e pecas, surgindo melhorias na produtividade industrial.
Este resultado foi obtido devido a demanda do mercado ser superior a producao,
havendo consumidores que aceitassem o0s produtos padronizados. (BORNIA,
2010).

Para Schier (2006), a gestdo de custos possui um papel importante nas
empresas. Alguns dos motivos que tornam a gestdo de custos relevante é a
necessidade existente nas organizacbes da busca constante de otimizacdo de
resultados, desenvolvimento de novos produtos, expansdo da empresa, e
principalmente, continuarem ativas. Lourensi (2008) afirma que para que as
organizacBes sobrevivam no mercado competitivo, € fundamental estudar novas
técnicas de gerenciamento, e uma delas é a gestédo de custos.

Para Santos, Schmidt e Pinheiro (2006) os gestores buscam cada vez
mais instrumentos e informacgdes gerenciais capazes de criar e desenvolver uma
vantagem competitiva sustentavel na empresa, sendo que uma das formas de
garantir o desempenho operacional e fortalecer o posicionamento da empresa no
mercado € aplicar técnicas de gerenciamento de custos.

Lima, Egito e Silva (2004) afirmam que o conhecimento relacionado a
gestdo de custos possibilita o entendimento do consumo de recursos nas
organizagbes. Pode também ser utilizado como forma de medir o desempenho
econdbmico da empresa, facilitando aos gestores a tomada de decisdo. Nos
processos de producgédo e servigos das organizacdes, ha uma demanda significativa
de recursos financeiros, materiais e estrutura de capitais, sendo que nem sempre
h& controle por parte dos gestores. Porém, com o controle através da gestdo de
custos, é possivel que os gestores venhas agregar ganhos as empresas. (EIDT,
2006).
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A geréncia de custos pode maximizar a criacao de valor para a empresa,

utilizando a capacidade da empresa de gerar lucros presentes e futuros. Mas para
isso, € necessario entender os propésitos dos sistemas de custeio, para entdo
formular andlises gerenciais que sejam adequadas, e assim, utilizar de forma

correta todas as informacdes que os sistemas oferecem (CLEMENTE, 2007).

2.4.1 Custo de fabricacéao

Segundo Bornia (2010) o custo de fabricacdo € o valor desembolsado
para produzir os produtos da empresa. O custo de fabricacéo é diferente do gasto,
pois o gasto refere-se aos insumos que sédo adquiridos, ja o custo relaciona-se com
os insumos definitivamente utilizados. Os custos de fabricacdo estao relacionados
a producdo/fabricacdo dos produtos, e normalmente sédo divididos em matéria-
prima (MP), mao-de-obra direta (MOD) e custos indiretos de fabricagao (CIF).

Custos de fabricacdo = MP + MOD + CIF (2)

Para Dutra (2003) o custo de fabricacéo refere-se ao total de recursos
disponibilizados a elaboracdo de bens e servigos, representando o total do custo
dos recursos utilizados durante o periodo, estando independente do fato de as

unidades fabricadas estarem prontas ou nao.

2.4.2 Gastos

Segundo Wernke (2011), o termo gasto é utilizado para descrever o
momento em que a empresa desembolsa recursos ou adquiri uma divida perante
terceiros, afim de obter um determinado bem ou servico necessario para suas
operacOes cotidianas. Para Dutra (2003), o gasto é efetuado no momento em que
se tem conhecimento da obrigacao de desembolsar o valor futuramente, ou quando
¢é efetuado o desembolso imediato para o pagamento de um bem.

Para Bruni (2008, p. 40) “Os gastos consistem no sacrificio financeiro
com o qual a entidade arca para a obtencao de um produto ou servigo qualquer”.

Dutra (2003) afirma que o gasto é o valor pago ou assumido para adquirir a
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propriedade de um determinado bem, sendo que pode-se incluir a execucdo ou

nao. Sendo o gasto genérico, ndo ha a necessidade de estar ligado aos objetivos
gerais da empresa. E possivel atrair um gasto na compra de matéria prima para
efetuar a producdo de um produto, ou até mesmo na compra de algum item de
decoracgédo para a empresa.

Bornia (2010, p. 39) afirma: “Gasto é o valor dos insumos adquiridos
pela empresa, independentemente de terem sido utilizados ou ndo". Os gastos em
ultimo caso podem ser classificados como custos ou despesas, dependendo da
sua participacdo na elaboracdo do produto ou servico. Podem também ser
classificados provisoriamente como investimento, sendo que receberdo a
classificacdo de custos ou despesas a medida que forem consumidos. (BRUNI,
2008).

2.4.3 Desembolso

Segundo Bruni e Famé (2004) o desembolso consiste no pagamento de
um bem ou servigco, sem levar em consideracdo se o produto ou servigo foi ou
ainda sera consumido.

Bornia (2010) afirma que o desembolso diferencia-se do gasto, pois
refere-se ao ato do pagamento, sendo que é possivel ocorrer em um momento
dissemelhante do gasto. Para Dutra (2003) o desembolso caracteriza-se pelo ato
do pagamento parcial ou total do bem adquirido, sendo uma parcela ou entéo todo
0 gasto que foi pago. Tem o significado de quitar, pagar, ou tirar do bolso. Ocorre
depois de adquirir-se a propriedade de um bem ou servico, mas antes ou depois de

possuir 0 mesmo.

2.4.4 Despesas

Segundo Bruni (2008), as despesas referem-se bens ou servigos
consumidos de forma direta ou indireta para obter receitas. Representam
consumos temporais, sendo que nao estdo agregados a producdo de um produto
ou servico e ndo podem ser armazenados no valor dos estoques, devendo assim,

serem consumidos no tempo.
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Para Bornia (2010), a despesa € o valor dos insumos que sao utilizados

no dia a dia da empresa, porém nao estdo ligados a fabricacdo, referindo-se as
operagOes fora do ambiente de fabricacdo. Assim, as despesas diferenciam-se dos
custos de fabricacéo pelo motivo de terem relacdo a comercializagdo do produto e
também com a administracdo geral da empresa.

As despesas sao classificadas por Wernke (2011) como despesas
administrativas, despesas financeiras e despesas de vendas.

a) Despesas administrativas: podem ser considerados os gastos com

aluguel, de energia elétrica, os salarios e encargos sociais dos

colaboradores da area administrativa, dentre outras;

b) Despesas financeiras: folha de pagamentos da &rea financeira,

valores de juros pagos por atraso no pagamento de duplicatas, taxa de

manutencao de conta bancéria, etc.;

c) Despesas de vendas: comisséo de vendas, brindes, remuneracéo dos

colaboradores do setor comercial, dentre outros.

A despesa refere-se a uma parcela do gasto que acontece desligada do
processo de producdo dos bens e servicos. Sado os gastos incididos durante as
operacbes de comercializacdo, sendo representada pelo consumo de bens e
servicos, como resultado direto e indireto do objetivo de obter-se receitas. (DUTRA,
2003).

2.4.5 Perda

Segundo Bruni e Fama (2006) as perdas consistem em bens ou servi¢os
gue s&o consumidos anormalmente, como por exemplo:

a) Um gasto nédo previsto, decorrente de fatores externos que surgiram

de forma extraordinaria, podendo considera-lo como despesa;

b) Atividade produtiva normal da empresa, que pode ser classificado

como um custo de producéo do periodo.

Dutra (2003) afirma que a perda é um gasto involuntario e fora do
comum, que ocorre sem a intencéo de obter receita. Afirma ainda que um gasto de
matéria-prima que sobra no processo produtivo, € um custo, pois ha um esforgo

com o objetivo de alcancar receitas, ja a matéria-prima dentre outros itens perdidos
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em acidentes, como incéndios e inundacdes, se instituem como perda, mas ndo em

custo.

Para Bornia (2010) a perda é conhecida sendo o valor dos insumos que
sdo consumidos de forma anormal. O autor afirma que as perdas nao séo
incorporadas nos estoques da empresa, e logo, sdo separadas do custo. Wernke
(2004) afirma que a perda € um fato que foge da normalidade do funcionamento da

empresa, constituindo em ocorréncias de imprevisto.

2.4.6 Desperdicio

Bornia (2010) descreve o desperdicio sendo o esforco econémico que
nao é capaz de agregar valor ao produto, e ndo suporta o trabalho existente,
considerando a ineficiéncia do processo produtivo. Os desperdicios normais
servem para a avaliacdo do processo produtivo e uma melhoria a longo prazo, e os
desperdicios anormais devem ser eliminados em uma avaliacdo, realizando - se
um acompanhamento do processo a curto prazo.

Segundo Wernke (2004) os desperdicios definem-se como os custos e
as despesas que sao utilizados de forma ineficiente. S&o considerados
desperdicios todas as a¢des que ndo agregam valor ao produto, resultando em
desperdicio de tempo, dinheiro, recursos sem nenhum lucro, e também somam
custos desnecessarios ao processo produtivo, e logo, aos produtos. No momento
em que a empresa efetua a producao de produtos com defeitos, ndo atendendo as
exigéncias da qualidade e do cliente, os resultados produtivos diminuirdo no
reprocesso desses produtos. (SILVA, 2003).

Segundo Carneiro (2011) alguns instrumentos para minimizar o
desperdicio em restaurantes seria selecionar melhor os fornecedores, comprar 0s
insumos de forma adequada ao fim que se destina; capacitar os funcionarios para
receber os produtos de forma correta e obter um receituario padrdo de execucédo
de preparacfes atraves de uma ficha técnica de preparacédo. Gaido (2003) afirma
gue uma ferramenta estatistica para gerenciar o desperdicio € o monitoramento de
meédias de restos diarios, pois serve de base para encontrar problemas existentes,

analisar a causa dos mesmos e implementar agoes.
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2.4.6.1 Tipos de desperdicios

Segundo Shingo (1981), citado por Bornia (2010, p. 31) existem sete
classificacdes de desperdicios:

a) Desperdicios por super producdo: ocorre quando o0s niveis de

producéo estdo acima do necessario ou ha producéo antecipada.

b) Desperdicios por transporte: ocorre durante a movimentacdo de

materiais, ndo adicionando valor ao produto. Este tipo de desperdicio

deve ser eliminado completamente.

c) Desperdicios no processamento: ocorre nas atividades de

transformacdo ndo necessarias para que o produto consiga suas

caracteristicas basicas de qualidade.

d) Desperdicios por fabricacdo de produtos defeituosos: ocorre na

confeccdo de itens que ndo cumpra as exigéncias de qualidade.

e) Desperdicios no movimento: ocorre quando ha movimentacao inutil na

execucao das atividades, tornando a operacao ineficiente.

f) Desperdicios por espera: ocorre quando ha capacidade ociosa, com

funcionarios e instalacdes parados, gerando custos.

g) Desperdicios por estoque: ocorre quando ha a existéncia de

estoques, pois gera custos de manutencao de estoques.

h) Desperdicios de matéria prima: ocorre quando as matérias-primas sao

utilizadas de forma anormal, ou acima da quantidade necessaria para

produzir o produto.

2.4.7 Investimento

Segundo Bruni e Faméa (2006) os investimentos " representam gastos
ativados em funcao de sua vida util ou de beneficios atribuiveis a futuros periodos."

Para Bornia (2010), o investimento refere-se ao valor dos insumos
adquiridos pela empresa que ndo foram utilizados em um determinado periodo,
mas que poderao ser utilizados em periodos futuros. Wernke (2004) afirma que os
investimentos podem ser definidos como os gastos que trardo beneficios futuros
para a empresa. Um exemplo de investimento sédo as aquisicdes de ativos, como

as maquinas e os estoques adquiridos pela empresa.
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2.4.8 Depreciagao

A depreciagdo representa a perda de valor de um determinado
equipamento no periodo estimado. E o desgaste natural de um equipamento ou
magquina, ocorrendo de acordo com o tempo e uso do equipamento. Este item de
custo pode ser representado por varios modelos. O modelo mais comum € o
modelo linear, que executa a depreciacao do equipamento de acordo com o tempo,
sendo que o valor do equipamento € dividido por sua vida util. (BORNIA, 2010).

A figura 7 demonstra a depreciacdo no modelo linear.

Figura 7: Depreciagdo modelo linear
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Fonte: Bornia (2010, p. 169).

O custo por depreciagdao no modelo linear, conforme a figura, mostra que
de acordo com o tempo de vida util do equipamento, o valor do mesmo entra em

declinio.

2.4.9 Classificagcdo dos custos

Segundo Bruni e Fama (2004) tem grande importancia nas empresas,

pois auxilia as tomadas de decisdes. Os autores afirmam que existem varios
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conceitos e diferentes formas de classificar os custos, sendo que podem ser

classificados associando o custo relacionado ao produto. Porém esta classificacédo
varia de acordo com cada empresa, sendo opc¢édo da organizacéo decidir a forma
de classificacao dos custos.

Bornia (2010) classifica os custos da seguinte forma: custo total, custo

unitario, custo fixo, custo variavel, custo semi fixo, custo direto e custo indireto.

2.4.9.1 Custo total

Para Bornia (2010) o custo total é o valor empregado no periodo para a
producéo de todos os produtos. O autor sugere que seja separado o custo total do
, para entdo observar os custos de uma empresa. Dutra (2003) afirma que o custo

total € a soma de todos os custos livre de sua natureza.

2.4.9.2 Custo unitario

Bornia (2002) afirma que o custo unitario pode ser definido como o valor
gasto para fabricar a unidade de um produto. Dutra (2003) afirma que 0 custo
unitario esta ligado a eficiéncia da producdo, pois se empresa possuir um bom
indice de eficiéncia no processo produtivo, o custo unitario ira diminuir. Isto ocorre
pelo fato de ser utilizada uma quantidade menor de recursos na producdo dos
produtos. Ocorre assim uma reducdo de perdas e desperdicios, aumentando o

indice de eficiéncia no processo produtivo.

2.4.9.3 Custo Fixo

Segundo Bruni (2008), os custos fixos sdo aqueles que ndo oscilam
conforme a variacdo de atividades da empresa, existindo mesmo que nao haja
producéo ou vendas. Os custos fixos permanecem invariaveis em certo periodo de
tempo e em determinada capacidade instalada. Bomfim e Passarelli (2006)
destacam que o custo fixo matem-se uniforme dentro de um determinado limite de
capacidade de producao, sendo que ao ultrapassar esse limite, o custo fixo sofrera
reajuste, de acordo com o0s investimentos necessarios para o aumento da

capacidade.
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Bruni (2008) ainda destaca que os custos fixos associam-se a producéo,

e os classifica da seguinte forma:

a) Custo fixo de capacidade: sédo custos relacionados as instalacdes que

a empresa possui, como depreciacao e amortizagao.

b) Custo fixo operacional: sdo custos relativos a operacdo das

instalacdes da empresa, como o imposto predial.

Dutra (2003) define os custos fixos como custos de estruturas,
ocorrendo de tempo em tempo, sem nenhuma variagdo, ou com variacbes que
independem de varia¢gdes das atividades como producdo ou vendas em periodos
iguais. O custo fixo pode sofrer reajustes em determinado periodo, porém
continuara sendo classificado como fixo, pois ocorrerd apenas atualizagdes.

Bruni (2008, p. 71) exemplifica:

Exemplos classicos de custos fixos podem ser apresentados através dos
gastos com aluguéis e depreciacdo - independentemente dos volumes
produzidos, os valores registrados com ambos 0s gastos serdo 0s
mesmos. E importante destacar que a natureza dos custos fixos ou
variaveis esta associada aos volumes produzidos e ndo ao tempo. Assim,
se uma conta de telefone apresenta valores diferentes todos os meses,
porém nao correlacionados com a producéo, esses gastos devem ser
classificados como fixos - independentemente de suas varia¢cdes mensais.

A figura 8 demonstra o comportamento dos custos fixos, onde

permanecem uniformes mesmo com varia¢cdes nos volumes produzido

Figura 8: Custos fixos totais
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Fonte: Bruni (2008, pag. 72)
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De acordo com a Figura 8, pode -se observar que mesmo que ocorra um

aumento na quantidade de volumes produzidos, o custo fixo continuara uniforme,
nao aumentando com a variacédo do volume de produc¢éo. (BRUNI, 2008).

Segundo Bruni e Fama (2004, p. 32) " [...] os custos fixos possuem uma
caracteristica interessante: sdo variaveis quando calculados unitariamente em

funcdo das economias em escala.”

2.4.9.4 Custo Variavel

Para Dutra (2003), os custos variaveis sdo os que variam de acordo com
a variacdo de atividade, conforme a oscilacdo da produgdo em um periodo. Se o
volume de producdo em um periodo for maximo, consequentemente 0 custo
variavel sera maximo e se o volume de producéo for zero, o custo variavel também
sera zero. Alguns exemplos de custos variaveis:

a) Matéria-prima;

b) Mao-de-obra direta;

c) Combustiveis de maquinas;

d) Impostos proporcionais ao volume de atividade;

e) Energia elétrica de acionamento de maquinas de producao.

Bruni (2008) afirma que o comportamento dos custos variaveis depende
dos volumes de producao e vendas. Sendo assim, o valor total dos custos variaveis
esta diretamente ligado as atividades da empresa, alterando quando estas variam.
Bert6 e Beulke (2006, p. 23) complementam: " Constituem valores que se
modificam em relac&o direta com o volume vendido."

A figura 9 ilustra o comportamento dos custos variaveis totais, sendo que

guanto maior a producdo, maiores sdo 0s gastos variaveis totais.
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Figura 9: Custos variaveis totais
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Fonte: Bruni (2008, pag. 78)

Pode -se visualizar que os custos variaveis aumentam de acordo com o
crescimento da producéo. Quanto maior o volume de producdo, maior sera o valor
do custo variavel.

Bruni e Famé& (2004) abordam uma interessante caracteristica do custo
variavel quando afirmam que em sua forma unitaria, os custos varidveis séo

genericamente tratados como custo fixo.

2.4.9.5 Custo direto

Segundo Dutra (2003) o custo direto esta diretamente ligado a cada tipo
de bem ou fungao de custo, sendo adequado a cada tipo de bem no momento do
seu acontecimento. O custo direto pode estar imediatamente ajustado a apenas um
tipo de produto ou servico, e também a uma funcdo de custos acumulados,
podendo ser um produto, um servigo, uma ordem de produc¢do, uma atividade, um
centro de custo, ou até mesmo um 6rgdo da empresa. Sdo exemplos de custo
direto:

a) Matéria-prima direta;

b) M&o-de-obra direta.
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Para Bornia (2010) os custos diretos estdo relacionados com as

unidades de disposicdo ou destinacdo dos custos, sendo que a analise e a propria

alocacao desses custos podem ser consideradas simples.

2.4.9.6 Custo indireto

Para Dutra (2003) o custo indireto é o custo que néo é possivel apropriar
diretamente aos tipos de bens ou fungbes de custo no exato momento de seu
acontecimento. Ocorrem de forma genérica em determinado grupo de atividades ou
orgaos, ou entdo na empresa em geral, sendo que ndo ha a possibilidade de
apropriar diretamente as fun¢cdes de acumulacdo de custos no momento em que
ocorreu. O custo indireto pode estar presente em varias ou até mesmo todas as
funcdes de forma concomitante.

Bert6 e Beulke (2006) afirmam que o custo indireto tem a caracteristica
ndo ser possivel identifica-lo ou quantifica-lo diretamente em cada unidade
vendida. Na questédo de precisdo do célculo, os autores expdem que o ideal seria
gue todos os custos tivessem a possibilidade de serem diretos, pois 0s custos
indiretos representam uma maior dificuldade na sua apropriacdo. Sdo exemplos de
custos indiretos:

Modalidades de depreciacao;
Locacdes de prédios;
Equipamentos;

Alguns servicos de terceiros;
Agua;

Seguros;

Materiais de limpeza.
Despesas administrativas, etc.

Segundo Bomfim e Passarelli (2006) os custos indiretos representam
todos os custos industriais que ndo podem ser identificados especificamente,
devendo assim serem distribuidos aos produtos atreves de rateios. Os custos
indiretos possuem a caracteristica de custos comuns ou conjuntos, incluindo em
geral, todos os custos que existem na fabrica necessarios para 0 processo de
producdo, onde a mao-de-obra direta modifica as matérias-primas e o material-
diretos que séao utilizados.



46
O custo indireto comeca a existir, segundo Dutra (2003), no momento

em que a empresa fabrica mais de um tipo de produto, ou realiza mais de um tipo
de servico, sendo que quanto maios a variedade de produtos e servigos, maior seré
a quantidade de custos indiretos, e consequentemente, menor sera a dos custos

diretos.

2.4.10 Preco de venda

Segundo Bornia (2010) o preco de venda formado em empresas
tradicionais, é calculado a partir dos custos, considerando uma margem de lucro.

Pode ser representado através da seguinte equacao:

PRECO = CUSTO = LUCRO 3)

Nesta formacdo de preco, € determinado o lucro através de um
percentual sobre os custos, sendo que o fato principal é calculo dos custo do
produto. Mas em um ambiente competitivo, a demanda de produtos é maior que a
oferta. Logo, o mercado € capaz de aceitar qualquer preco, e o calculo do custo
nao necessita ser aperfeicoado. (BORNIA, 2010).

Porém as empresas modernas determinam o preco de venda através do

mercado, sendo que a equacéao anterior é substituida por:

PRECO = CUSTO = LUCRO (4)

O que difere as duas equacfes é o fato de que na primeira o preco é
considerado a variavel dependente, sendo que o custo obtido e o lucro desejado é
0 que a determina, e na segunda, se torna variavel independente. Na ultima
equacao, o lucro é determinado pelo preco de venda que o mercado fixa e pelo
custo que a empresa consegue atingir. E neste caso que surge a necessidade de
melhorias no planejamento de controle e reducdo de custos, e também a
diminuicao dos desperdicios, pois ha possibilidade de o preco ser reduzido.

Santos (2005) frisa alguns pontos importantes na formacéo de preco de
venda, sendo que a mesma deve obter os resultados abaixo:

a) Maximizar os lucros da empresa,;
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b) Manter a qualidade, atendendo as necessidades do mercado em que

a empresa atua,;

c) Aplicar os melhore niveis de producao.

O autor ainda define alguma condi¢bes que devem ser observadas na
formacéao do preco de venda.

a) Formar um preco base;

b) Analisar o preco base de acordo com caracteristicas ja existentes no

mercado, como volume de vendas e preco do concorrente.

c) Aplicar inicialmente como teste o preco definido atualmente pelo

mercado, levando em consideracédo a ligacao de custo-volume-lucro.

d) Fixar o melhor resultado em relacdo ao preco que sera definido,

levando em consideragdo varias condi¢cdes, como vendas, comissdes

sobre as vendas e possiveis descontos.

A formacédo do preco de venda é uma etapa muito importante na gestao
de custos, sendo que deve ser definida com cuidado. Esta atencdo esta
relacionada aos concorrentes, as condi¢cdes do mercado atual, aos custos, ao nivel
de atividade efetuada, e principalmente, a remuneracdo do capital investido.
(SANTOS, 2005).

2.4.10.1 Margem de contribuigéo
A margem de contribuicdo é definida por Bornia (2010) como o montante
da receita diminuidos dos custos variaveis, sendo que a mesma € unitaria. A figura
5 demonstra o calculo no qual se encontra a margem de contribui¢éo:
Margem de Contribuicdo Unitaria = Preco — Custos Variaveis Unitarios (5)
Bornia (2010) afirma ainda que a margem de contribuicdo unitaria €

responsavel por representar a fragdo do preco de venda restante para cobrir 0s

custos e despesas fixos e também para gerar o lucro.
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2.4.10.2 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio é obtido através da separacao e classificacdo dos
volumes dos gastos, sendo representado pelo volume minimo de operagéo
necessario para cobrir os gastos do negocio. (BRUNI, 2006). O ponto de equilibrio

pode ser representado pela seguinte equacéao:

Receita Total — Gastos Totais = 0 (6)

Segundo Dutra (2003) o ponto de equilibrio equivale ao momento em
gue a empresa produz apenas o suficiente para que a receita gerada seja igual aos
custos. No ponto de equilibrio, a empresa mantém o nivel de produc¢éo igualado a
receita gerada, sendo que possui lucros e nem prejuizos. Este ponto € um
indicador do minimo que a empresa deve gerar de receita para que ndo sofra
prejuizos.

Segundo Wernke (2004) e Dutra (2003), o ponto de equilibrio refere-se
ao momento em gque a venda dos produtos paga os custos variaveis dos produtos
fabricados, pagando também os custos fixos da empresa. Bornia (2010) afirma que
neste momento a empresa ndo obtém lucro, poréem também né&o sofreu prejuizo,

conforme pode-se observar na figura 10.

Figura 10: Ponto de Equilibrio

------ CUSTOS =CF+v x Q

s

QUANTIDADE

Fonte: Bornia (2010 p. 71).
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Dutra (2003) afirma ainda que uma das func¢des do ponto de equilibrio é

a avaliacdo da viabilidade de um empreendimento, sendo levando em
consideracdo fatores como mao de obra, matéria-prima, a existéncia de
consumidor para o produto ou servigo oferecido, dentre outros. Se estes fatores
forem positivos na pesquisa de mercado, o empreendimento € viavel, sem levar em

consideracao o ponto de equilibrio.

2.4.11 Principios de custeio

Bornia (2010) define os principios de custeio como filosofias basicas que
devem ser seguidas pelos sistemas de custos, sendo que devem estar de acordo
com o0s objetivos e também com o periodo de tempo no qual sera realizada a

andlise.

2.4.11.1 Custeio por absorcao integral

Segundo Bornia (2010), no método de custeio por absorcédo integral, a
totalidade dos custos séo dispostos aos produtos. Este método tem uma relagao
com a avaliacdo de estoques, sendo que a contabilidade de custos € utilizada
como complemento a contabilidade financeira, onde esta Ultima produz
informacdes a usudrios externos, de fora da empresa. Este principio € utilizado
pela contabilidade financeira para a avaliacdo dos estoques, porém, as
informac¢des geradas também séao utilizadas para fins de gerencia.

Para Dutra (2003) o método de custeio por absorcao integral é o mais
utilizado se tratando de apuracdo de resultados, e € capaz de associar aos
produtos e servicos 0s custos que ocorrem na elaboracdo, nas atividades de
execucao dos bens e servicos da empresa. Segundo o autor, este método atende a
legislagdo em vigor no pais, possibilitando a apuracdo dos resultados, o calculo dos
impostos e também dos dividendos a serem distribuidos, sendo que os custos de
fabricacdo sdo incluidos no custo dos produtos, a fim de valorizar as quantidades
existentes nos estoques. Os gastos ndo fabris devem ser excluidos, pois séo

despesas do periodo.
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2.4.11.2 Custeio Variavel

Segundo Bornia (2010) no método de custeio variavel somente os custo
variaveis sao relacionados ao produto. Sendo assim, o0s custos fixos s&o

considerados apenas como custos do periodo.

Entendendo os principios de custeio como filosofias intimamente ligadas
aos objetivos do sistema de custos, podemos dizer que o custeio variavel
esta relacionado principalmente com a utilizagdo de custos para o apoio
as decisdes de curto prazo, quando 0s custos variaveis tornam-se
relevantes, e os custos fixos, ndo. (BORNIA, 2010, p. 35.)

Para Dutra (2003), o custeio variavel se baseia na margem de
contribuicéo, e é conceituado sendo a diferenca entre a receita e a soma de custos
e despesas variaveis, tendo a disposicdo de tornar visivel o potencial de absorcao
de custos fixos dos produtos e também de proporcionar lucro a empresa. A
margem de contribuicdo tem a capacidade de mostrar a contribuicdo de cada um
dos produtos na amortizacdo dos custos e despesas fixos, e também na prépria

formacéao do lucro. Dutra (2003, p. 230) ainda afirma que:

O conceito de margem de contribuicdo é associado a identificacdo do
custo imediatamente "emergente” quando se inicia a atividade de venda.
E, pois, o custo que varia de acordo com o volume vendido, ou seja, que
surge em funcdo da ocorréncia efetiva da atividade e que se chama
"variavel", possibilitando o célculo da margem"

Wernke (2004) afirma que somente os custos identificados com os
produtos ou servicos vendidos, conhecidos como diretos ou variaveis, devem ser
apropriados ao custeio varidvel. Este sistema de custeio é capaz de prever uma
apropriacdo de natureza gerencial, pois considera apenas os custos variaveis dos

produtos comercializados.

2.4.11.3 Custeio por absorcao ideal

Segundo Bornia (2010) no custeio por absorcao ideal, todos os custos,
tanto fixos quanto variaveis, sdo computados como custos dos produtos, mas 0s
custos que possuem relacdo com os desperdicios, que sdo os insumos utilizados
de forma ineficiente, ndo séo partilhados aos produtos. Este método de custeio
auxilia no controle de custos e também é capaz de apoiar o processo de melhoria

continua da organizacgao.
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2.5 TRIBUTACAO

Segundo Bernardi (2004), é necessario avaliar corretamente 0s
impostos, pois eles constituem um encargo bastante pesado para as empresas.
Além desta avaliacdo, deve haver a preocupacao de considerar corretamente estes
impostos na etapa de formacdo de precos. Este assunto deve ser tratado nas
exigéncias mais habituais, pois ha constantemente a variacdo de aliquotas,
situacdes especificas e mudangas na legislacdo, dentre outras mudancas. Porém
mesmo havendo estas mudancas de situacdes, o0s calculos e conceitos
permanecem com a mesma esséncia.

Segundo Coelho (2007), os valores tributarios variam de acordo com o
tipo de cada empresa e também o seu segmento. Os tributos mais comuns
incidentes nas empresas sao:

a) Imposto e Contribuicbes sobre as Vendas: este imposto incide na

geragao da receita, variando de acordo com o seu montante. Estes

impostos devem ser enquadrados nos custos variaveis da empresa. Os
impostos sao: ISS, COFINS, PIS, IPl e ICMS.

b) Contribuicdo Provisoria sobre Movimentacdo Financeira: A CPMF

(0,38%) nao incide sobre o faturamento da empresa, porém incide sobre

todo o valor debitado em conta corrente, sendo que pode-se considerar

gue toda receita sera retirada da conta corrente algum dia. Logo deve-se
incluir a CPMF como um imposto que varia conforme a receita.

c) Imposto de Renda (IR) e Contribuicdo Social sobre o Lucro (CSSL):

Estes impostos podem ser determinados pelas empresas de duas

formas: pelo lucro real ou pelo lucro presumido. No lucro real, a empresa

calcula o valor de IR e CSSL de acordo com base na mensuragao do
seu lucro efetivo. No lucro presumido, o governo é responsavel por julgar
gual sera o lucro da empresa, baseado na receita, calculando o total de

IR e CSSL baseado neste valor presumido. O segundo caso enquadra-

se nos impostos que variam de acordo com a receita.

d) Empresas que se enquadram no SIMPLES: O SIMPLES, criado em

1996, aplica-se as pessoas juridicas consideradas como Microempresas,

sendo as empresas com receita bruta anual igual ou inferior a R$

120.000,00, e também as Empresas de Pequeno Porte, sendo as
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empresas com receita bruta anual superior a R$ 120.000,00 e igual ou
inferior a R$ 1.200.000,00. No SIMPLES, os impostos federais PIS,
COFINS, IRPJ e CSLL podem ser substituidos por um Unico imposto, de
acordo com o faturamento da empresa, conforme o quadro 1.

Quadro 1: SIMPLES de acordo com o faturamento

Faturamento Aliquota (%)
Até $ 60.000 3,00%
De $ 60.001 a $ 90.000 4,00%
De $90.001 a $ 120.000 5,00%
De $120.001 a $ 240.000 5,40%
De $ 240.001 a $ 360.000 5,80%
De $ 360.001 a $ 480.000 6,20%
De $ 480.001 a $ 600.000 6,60%
De $ 600.001 a $ 90.000 7,00%
De $ 720.001 a $ 840.000 7,40%
De $ 840.001 a $ 960.000 7,80%
De $960.001 a $ 1.080.000 8,20%
De $1.080.001 a $ 1.200.000 8,60%

Fonte: Coelho (2007, p. 44)

Os conceitos dos tributos sdo apresentados de forma genérica, nas
formas mais habituais, sendo que existe particularidades quanto a regido, ao ramo
de atividades da empresas, a algumas caracteristicas das atividades e as isencdes.
Ao realizar a formacdo de precos, cada organizacdo deve verificar e avaliar a
cadeia de incidéncias que ocupa, bem como a sua situacao especifica em relagéo
aos tributos sobre as vendas e sobre os lucros, para que consiga estruturar os

tributos de forma correta nos calculos necessarios. (BERNARDI, 2004)
2.6 FORNECEDOR
Segundo Kotler e Keller (2006), na etapa de procura de fornecedores, é

necessario identificar os fornecedores mais apropriados, para que a empresa nao

tenha problemas com prazos de entrega, nem de produtos de baixa qualidade.
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Deve-se observar catalogos comerciais, ligar para outras empresas em busca de

recomendacdes e também frequentar feiras do setor.

Dias (1993) afirma que o fornecedor pode ser definido como toda

empresa que tem o interesse de suprir as necessidades de outras empresas,

fornecendo insumos, servicos e méo de obra. O setor de compras obtém eficiéncia

de acordo com o grau de relacionamento com o seu fornecedor, que deve ser da

forma mais conveniente e adequada possivel. O autor classifica os fornecedores da

forma abaixo:

a) Fornecimento monopolista — Estes fornecedores tem a caracteristica
de possuirem produtos exclusivos no mercado, sendo que o grau de
relacionamento e atendimento é determinado pelo volume de compra
adquirido. Geralmente ha pouca atencdo dos fornecedores para seus
clientes, pois os vendedores ndo se preocupam em vender. Na relacéo
com esse tipo de fornecedor, o comprador deve manter o interesse da
compra.

b) Fornecedores habituais — Sé&o fornecedores tradicionais, que
geralmente s&o consultados em uma cotacdo de precos. Sua
caracteristica principal € manter uma linha padronizada de produtos,
porém bastante comercial. Na maioria das vezes sao os fornecedores
gue melhor atendem os seus clientes, pois sabem que possuem
concorrentes, e que suas vendes dependem diretamente a qualidade do
produto e ao atendimento ao cliente.

c) Fornecedores especiais — sao fornecedores que prestam servigos,
mao de obra ou fabricam produtos esporadicamente, e necessitam de
processos ou equipamentos especiais, e geralmente nao s&ao
encontrados nos fornecedores habituais.

Porém nesta classificacéo, existe ainda um grau de dependéncia, que

pode variar de acordo com o grau de importancia e necessidade do produto a ser

adquirido, podendo possuir ligacdo as caracteristicas do fornecedor, conforme

abaixo:

a) Se o fornecedor fabrica, revende ou € um representante;
b) Se o produto desejado é de linha normal ou especial;
c) Se o processo de fabricagdo é totalmente interno, sem depender de

terceiros;
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d) Se h& existéncia de lotes minimos de fabricacéo, e se independe da

guantidade vendida;

e) Qual o grau de assisténcia técnica ao comprador;

f) Andlise da qualidade dos produtos ja adquiridos, e da capacidade de

producéo;

g) Andlise da qualidade da matéria prima e de onde procede.

O setor de compras deve sempre manter no minimo trés fornecedores
cadastrados para cada tipo de material, com excecdo dos fornecedores que sao
classificados no tipo monopolista. A empresa deve buscar ndo depender de
apenas um fornecedor, pois possuir mais de uma alternativa traz vantagens como:
maior seguranca no tempo de reposicdo dos materiais, mais op¢des de negociacao
e também de reducdo no preco de compra, e mais oportunidade de os

fornecedores conhecerem as pecas que a empresa utiliza. (DIAS, 2006)

2.7 LOGISTICA

Segundo Bowersox e Closs (2001) a logistica € uma integracdo de
esforcos que tem como objetivo criar valor para o consumidor, gerando 0 menor
custo possivel. Existe para satisfazer as necessidades dos consumidores, de forma
gue facilita as operacdes e processos de marketing e de producdo. O desafio
estratégico da logistica pode ser definido como alcancar os objetivos da
organizacdo, através da busca constante do equilibrio das expectativas de servigos
e dos gastos.

Segundo Bowersox e Closs (2001) a eficiéncia da logistica é alcancada
através da coordenacao e integracdo dos aspectos abaixo:

1) Projeto de rede. O objetivo do projeto de rede é determinar as

caracteristicas de todos os tipos de instalacfes que a empresa necessita

para executar 0s processos logisticos, definindo as quantidades e

também a localizacdo destas instalacdes. O projeto de rede € uma

responsabilidade basica dos gestores de logistica, pois a estrutura das

instalacbes da empresa € utlizada no fornecimento de produtos,

materiais e servicos para os clientes. O tamanho, o nimero e as

relacdes entre as instalagbes existentes na empresa para executar 0s
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processos logisticos atingem diretamente o custo dos processos e a

capacidade de prestar 0s servigos necessarios aos clientes.

2) Informacdo. A informacdo € um aspecto importante para o
desempenho da logistica. A tecnologia existente atualmente tem a
capacidade de atender as exigéncias da informacdo, podendo a
informacgao ser obtida em tempo real. Essa tecnologia pode ser utilizada
para a elaboracdo de solucdes logisticas inovadoras. A falta de
eficiéncia na informacdo pode resultar em varios problemas
operacionais, aumentando consequentemente o0s custos logisticos.

3) Transporte. O transporte € definido como a area operacional da
logistica, que tem como funcdo posicionar o estoque geograficamente.
As necessidades de transporte podem ser resolvida através de uma frota
exclusiva de veiculos, com contratos com empresas transportadoras ou
com contrato com varias empresas, através de cargas individuais. No
sistema logistico, a empresa deve buscar o equilibrio entre o custo do
transporte e a qualidade do servico.

4) Estoque. A logistica busca atender as necessidades do cliente, com o
menor estoque possivel, e também com o menor custo total possivel. A
gerencia de estoque busca basicamente a méaxima rotatividade do
estoque, conseguindo atender os compromissos com o cliente. Uma
politica de estoque ideal adequada baseia-se em cinco aspectos do
processo de alocacao seletiva: especificidade de produtos, segmentacao
de clientes, integracdo do transporte, desempenho competitivo e
necessidades relativas.

5) Armazenagem, manuseio de materiais e embalagens. Essa ultimas
fungbes integram o processo, mas nao sao independentes como as
citadas anteriormente. As mercadorias devem ser armazenadas em
momentos exclusivos durante as operacgdes logisticas. Os veiculos que
transportam as mercadorias exigem manuseio dos materiais para que o
carregamento e descarregamento sejam eficientes. E o0s produtos
possuem um manuseio mais eficiente se estiverem embalados em
caixas de papelao, em quantidade ou em outros tipos de embalagens.

A logistica existe na maioria das empresas com o intuito de permitir que

0 estoque estejam no lugar e momento certo, gerando o menor custo total possivel.
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Sendo assim, o estoque possui pouco valor até que esteja no lugar desejado. A

empresa nao tera o que vender, se ndo for capaz de atender as exigéncias de lugar
e prazos. (BOWERSOX E CLOSS, 2001).

2.8 CONCORRENTES

Segundo Kotler e Keller (2006), através da abordagem de mercado, os
concorrentes sdo considerados empresas que podem atender as mesmas
necessidades dos consumidores. O conceito de competicdo no mercado possibilita
uma grande lista de concorrentes potenciais e reais. ApoOs identificar os seus
concorrentes e também as suas estratégias, a empresa pode identificar e analisar
dois fatores importantes sobre os concorrentes:

a) O que cada um dos concorrentes busca no mercado;

b) Que fatores impulsionam o comportamento dos concorrentes.

Os autores ainda afirmam que os objetivos dos concorrentes podem ser
moldados por fatores como histérico, administracdo atual, porte da empresa e
situacao financeira. Apés a empresa identificar os seus concorrentes, € importante
gue elas busquem descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e
também suas fraquezas. (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Bernardi (2004), todos os concorrentes de uma empresa e também
as empresas do setor em que a mesma atua possuem estratégias de precificacéo e
politicas proprias, sendo que cada estratégia possui suas estruturas, meios e
recursos. O autor afirma que dependendo da concorréncia e também do impacto
gue a estratégia de precificacdo formada venha causar, podem haver diversas
reacOes, como indiferengca, ou até mesmo ataques frontais. Nesta questdo de
precos, as reacdes da concorréncias sdo comuns, podendo surgir de varias formas:

a) Reducéao de precos;

b) Produtos mais baratos;

¢) Produtos de prestigio;

d) Melhoria de atendimento e servicos;

e) Reducéo nos custos de producéo;

f) Imitacao;

g) Adaptacéo.
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Bernardi (2004) afirma que a avaliacdo das estratégias e precos da

concorréncia auxilia na fixacdo dos precos. Se 0 concorrente possui elementos do
composto de marketing que sejam consistentes e comparaveis, € possivel utiliza-lo
como referéncia. Porem a empresa precisa focar primeiro com o mercado, e nao se

preocupar apenas com a concorréncia.

2.9 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Samara e Morsch (2005), € considerado consumidor toda
entidade com potencial de compra que tenha um desejo ou uma necessidade a
serem satisfeitos. E esses desejos e necessidades variam de acordo com o0s
sentimentos momentaneos do ser humano. Muitas vezes a motivagcao de compra
tem um incentivo pessoal, e essa motivacdo pode até mesmo resultar em uma
relacédo afetiva com o bem ou servi¢co adquirido.

E funcdo essencial do marketing compreender o consumidor, com o
objetivo de obter informacfes necessarias para desenvolver e produzir bens e
servicos capazes de suprir as necessidades dos consumidores. Esta funcdo que
estuda as necessidades e desejos dos seres humanos, suas motivacoes e também
0 seu comportamento € denominada de Comportamento do Consumidor. Esta
atividade de andlise e compreensdo dos fatores determinantes das decisbes de
compras dos consumidores ndo é uma tarefa facil. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Os clientes sofrem muitas influencias ao mesmo tempo. Fazer uma
analise do que influencia o cliente em sua escolha é dificil, pois ao mesmo tempo
em que conhecemos as influéncias atuais, outras novas estdo surgindo. O cliente
de uma empresa geralmente desenvolve trés papéis: comprar um bem ou servico,
pagar por ele e consumi-lo, ou usa-lo. A pessoa que consome ou até mesmo
recebe o beneficio do produto é considerado usuario. Ja a pessoa que paga pelo
produto € denominado pagador, e a pessoa que vai ao mercado comparar e
analisar o produto e condi¢des oferecidas € chamado de comprador. Todas essas
fungBes podem ser efetuadas por uma s6 pessoa, ou entdo por diferentes pessoas.
(LAS CASAS, 2006).
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2.10 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MERCADO

Segundo Hooley et al. (2005), o posicionamento competitivo é definido
como a maneira que os clientes percebem e comparam as ofertas existentes no
mercado umas em relacéo as outras. E o ato de criar a imagem da empresa e as
ofertas, a fim de que a empresa consiga ocupar uma posicado competitiva Unica e
significativa na visdo e mente do publico alvo. (KOTLER, 1998).

O termo posicionamento adquiriu proeminéncia através de Ries e Trout

(1982) que descrevem o processo criativo da seguinte forma:

“O posicionamento comeg¢a com um produto. Uma mercadoria, um servigo,
uma empresa ou até uma pessoa... mas 0 posicionamento ndo é o que
vocé faz com um produto. O posicionamento € o que vocé faz na mente de
um cliente em potencial; ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
cliente em potencial.” (RIES E TROUT, 1982, apud HOOLEY et al. 2005,
p. 200).

Para o posicionamento competitivo, o principio essencial é o fato de ele
poder lidar com as diversas maneiras pelas quais os consumidores os produtos e
servicos oferecidos, e também as empresas concorrentes. O posicionamento
aplica-se a qualquer um dos niveis, sendo eles empresa, produtos e servicos e
marcas. As empresas tentam constantemente criar uma diferenciacdo competitiva
para atuarem no mercado de forma eficaz, oferecendo seus produtos e servicos.
Essas tentativas também definem posicionamento competitivo. (HOOLEY et al.
2005).

Porém para Kotler (1998) nem todas as diferencas competitivas irdo
fortalecer as estratégias de posicdo competitiva, sendo que ao tentar criar
diferenciacdo, a empresa deve observar e procurar atender os critérios abaixo:

a) Importancia — uma estratégia de diferenciacéo deve criar um beneficio

gue seja muito valorizado por um significativo niumero de clientes;

b) Unico e dificil de ser igualado — a diferenca possuir caracteristicas

dificeis de ser copiada pelos concorrentes e muito menos superada.

c) Superior — a diferengca deve proporcionar aos clientes uma melhor

forma de obterem os beneficios;

d) Comunicavel — a diferenca deve ser comunicada aos clientes, sendo

compreendida corretamente por eles;
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e) Financeiramente acessivel — o publico alvo deve ter condi¢cdes de
pagar por essa diferenca;
f) Rentavel — deve obter-se um preco adequado para essa diferenca,
sendo rentavel para a organizagéo.

Kotler (1998) afirma que é importante que o posicionamento competitivo

seja forte e fique claro na mente dos clientes. Por isso enfatiza alguns erros

cometidos pelas empresas no posicionamento, conforme figura 6, sendo que

podem enfraquecer a estratégia de marketing da empresa:

a) Subposicionamento: ocorre quando 0s consumidores nao
compreendem nada de especial no produto oferecido pela empresa,
tendo apenas ideias vagas sobre o produto e a empresa. Neste caso, 0
produto se torna apenas mais um no mercado.

b) Superposicionamento: nesta situacao, os clientes possuem uma visédo
muito limitada da empresa e seus produtos.

c) Posicionamento confuso: o cliente pode nédo entender muito bem o
posicionamento da empresa, quando esta muda constantemente e
expde mensagens que se contradizem;

d) Posicionamento duvidoso: os clientes podem simplesmente n&o
aceitarem as afirmacdes feitas sobre a empresa, sendo elas verdadeiras

ou nao.

Figura 11: Riscos e erros de posicionamento

Credibilidade

Menos confiavel

Valor unico defendido pela empresa

Esteita Ampla
Superposicionamento Subposicionamento
Confiavel Excessivamente Nada especial

Exclusivo ou estreito

Posicionamento duvidoso Posicionamento confuso

Afirmacbes improvaveis A posicéo néo esta clara

Fonte: Hooley et al. (2005, p. 200)

Em suma, a maior preocupacdo do posicionamento € compreender a

forma que os clientes visualizam e comparam as ofertas no mercado, para entao



60
construir estratégias de mercado a fim de descrever ao cliente alvo quais as

diferencas entre as ofertas da empresa e as ofertas dos concorrentes em potencial,
demonstrando o que o0s produtos tem em especial, e os atributos diferenciais
existentes. (HOOLEY et al. ,2005)

2.11 PRECIFICACAO

Segundo Nagle e Hogan (2008), atualmente poucos gerentes pensam
de forma estratégica sobre precificacdo. Geralmente a precificacdo é decidida com
base em problemas de preco, esperando-se o lucro imediato e focando apenas no
preco. Porém quando a precificacdo € realizada da maneira correta, planejando-se
explorar uma oportunidade, analisando as reagdes dos clientes e concorrentes e
alinhando-a com uma estratégia de marketing, € capaz de incentivar o crescimento
da empresa e de sua lucratividade, alcancando os objetivos estratégicos da
organizagao.

Empresas que possuem tecnologias semelhantes e participam do
mesmo mercado, porém obtém resultados diferentes, sdo consequéncia da
diferenca entre a fixacdo comum de precos, e a precificacdo estratégica. A
estratégia de precificacdo tem como caracteristica a reacdo as condi¢cdes que o
mercado impde e a gestao proativa dessas condicdes.

Na formacdo de precos convencional, cada setor ou area funcional da
empresa impde limitacdes, de forma individual, seguindo o que visualizam ser
compativel com o mercado. Porém essas limitacdes na estratégia de precificacdo
restringem a capacidade da empresa de obterem a remuneracdo devida através do
valor que oferece aos clientes. J4 a precificacdo estratégica exige mais que
mudancgas de atitudes, exigindo mudancas de como, quando e por quem s&o
decididos os assuntos relativos a formacao de preco. Envolve a area de financas,
de competitividade e marketing, para que decidam de forma inter-relacionada a
fixacdo lucrativa dos pregcos da empresa. Através deste foco departamental, deve-
se buscar o equilibrio entre a necessidade da empresa de pagar 0s seus custo e
obter a lucratividade compativel, e a necessidade do cliente de obter pelo prego um
bom valor. (NAGLE; HOGAN, 2008).

Segundo Bernardi (2004), € interessante que 0s objetivos de preco

estejam coerentes com o mercado, com a estratégia de marketing da empresa,
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com o composto de marketing, com o posicionamento pretendido e com os

objetivos da empresa. Desta forma, os objetivos de preco e o restante do processo
se tornam mais claros. Os cincos objetivos gerais sao:
a) Manutencdo — suas caracteristicas sdo o0 excesso de capacidade ou
capacidade ociosa; concorréncia de forma intensa; reflexo das
mudanc¢as nos desejos dos consumidores no volume e a reducédo de
precos para manter o giro dos produtos. E um objetivo utilizado a curto
prazo, sendo possivel abandonar esse objetivo através de inovacdes e
alteracdes no composto de marketing.
b) Maximizacdo dos lucros — as caracteristicas deste objetivo é a
existéncia de conhecimento da demanda e
c) dos custos; a énfase no desempenho financeiro da empresa e no
retorno, e pouca énfase no composto de marketing. Deve-se avaliar
essa maximizacdo dos lucros quanto aos efeitos que pode causar de
médio e longo prazo, e também as possiveis reacdes da concorréncia.
d) Maximizacdo do faturamento — a demanda é conhecida; existe a
busca de conquistar mais partes do mercado, e presume que guanto
mais volume, mais lucro e retorno. E necessario analisar o equilibrio do
mercado, quanto a sensibilidade e também a concorréncia.
e) Crescimento de vendas — suas caracteristicas sdo similares a
maximizacdo do faturamento; sdo praticados precos mais baixos, o
mercado e altamente sensivel a precos, e presume-se que 0 preco baixo
desanima a concorréncia. Também é necessario observar o equilibrio do
mercado quanto a concorréncia.
f) Maximizagcdo de mercado — neste objetivo sempre inicia-se com
precos altos e vai reduzindo gradualmente; trabalha com versées com
precos mais baixos; presume precos altos no comeco nao atraem 0s
concorrentes e presume uma imagem de produto superior ao demais.
Para Nagle e Hogam (2008) a precificacdo representa uma porta de
oportunidades para as empresas crescer com lucratividade, sendo assim um
momento de decisdo muito importante nas empresas. Atualmente as empresas tem
investido tempo e dinheiro para desempenhar melhor a precificagdo dos produtos,
porém o processo de transicdo da precificagcdo tatica para a precificacdo
estratégica ainda continua dificil. A estratégia de precificacdo gerencia de forma
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proativa o comportamento do cliente, enquanto a tatica apenas se adapta a ele,

buscando sempre entender seus questionamentos e resolve-los da melhor forma,
nao necessariamente reduzindo o preco.

Para Bernardi (2004), a definicdo do preco influéncia decisivamente na
escolha e decisdo de compra de um produto. Atualmente a definicdo da estratégia
de preco se tornou mais importante pelos fatos seguintes: a oferta do mercado
aumentou, o grau de exigéncia do consumidor aumenta a cada dia e
consequentemente ha um aumento no poder de barganha do cliente.

Uma estratégia de precificacdo que seja abrangente possui em sua
composicdo varias camadas, formando assim uma base para a formacao de preco
gue possa aumentar os lucros no decorrer do tempo e diminuir a corrosdo. Essas
camadas formam a piramide de precificacdo estratégica, conforme mostra a figura
12.

Figura 12: A piramide da precificacao estratégica

Nivel de prego

Fixagdo de prego

Politica de preco

Taticas de negociagdo e procedimentos
de fixacdo de prego

Prego e comunicagao de valor
Ferramentas de comunicagdo, venda de valor

Estrutura de prego

Métricas, barreiras, controles

Criagdo de valor

Valor econdmico, desenvolvimento de ofertas, segmentagdo

Fonte: Nagle e Hogan (2008, p. 19)

Conforme mostra a figura 12, a criacdo de valor é a base da piramide,
sendo que a perspectiva da precificacdo € baseada no valor. A fixacdo dos precos
deve ser feita a partir do desenvolvimento de uma estrutura de precos, sendo que é

necessario a empresa compreender de uma forma profunda como os produtos e
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servicos oferecidos podem gerar valor para o cliente. Depois de definir a estrutura

de precos, o marketing desenvolve ferramentas de comunicacdo que possam
mostrar aos clientes o valor oferecido. E antes de fixar o preco, € necessario
assegurar a integridade da estrutura de precificacdo estratégica, protegendo das
acOes agressivas do mercado, como concorrentes e até mesmo clientes. (NAGLE;
HOGAN, 2008)

2.11.1 Criagéao de valor

A dificuldade em estabelecer os precos surge no momento em que as
empresas precisam relacionar o preco com o valor que seus produtos oferecem. O
preco deve amarrar dois aspectos importantes: o valor dos produtos para o cliente
e a maximizacdo dos lucros para a empresa. Porém, destes dois aspectos, as
empresas geralmente entendem somente um: o lucro. Sendo assim, visualizar o
valor do produto é a maior dificuldade dos gerentes, pois a maioria deles nao
consegue identificar o valor na percepcao do cliente. (NAGLE; HOGAN, 2008)

Bernardi (2004) afirma que para encontrar um ponto de equilibrio entre o
preco e o beneficio percebido pelo cliente, € necessario que a empresa analise e
entenda de forma clara como € estruturada a percepcdo de valor do mercado. O
autor destaca quatro niveis de valorizacao e expectativa por parte do consumidor,
sendo: basicas, elementares, esperadas e desejaveis. Sendo assim, € importante
gue a empresa busque respostas aos questionamentos abaixo:

a) O que é basico e elementar no valor percebido pelo cliente?

b) O que é esperado pelo cliente?

c) O que é desejado?

d) O que pode ser feito para exceder as expectativas do cliente?

A empresa que nao levam em consideragcao o valor percebido, pode
cometer o erro de oferecer produtos com pre¢os que nao estejam de acordo com a
expectativa do consumidor, e até mesmo estabelecer politicas ineficazes. Porém a
medida que um determinado nivel mais elevado de expectativa do mercado é
suprido pelas ofertas das empresas, pode se tornar elementar. Acontece isso
também nas empresas, sendo que um diferencial com o passar do tempo pode se
tornar elementar. (BERNARDI, 2004).
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2.11.2 Estrutura de preco

Apés a etapa de compreender o valor que o produto oferece para o
cliente, pode-se iniciar a etapa de criagcdo da estratégia de precificacdo, onde se
deve elaborar uma estrutura de preco que alinhe o preco do produto ao valor
entregue, minimizando custos de atendimento e maximizando os lucros. A empresa
deve cuidar para que o seu objetivo ndo seja apenas fixar o prego para um produto,
pois € interessante fixar um preco para o perfil do cliente também. Um produto é
capaz de entregar valores diferentes para os clientes, de acordo com cada
consumidor. (NAGLE; HOGAN, 2008).

Para Nagle e Hogan (2008), a estrutura de preco pode ser criada através
de duas formas, sendo uma a métrica de precos e outra as barreiras de
segmentacdo. As métricas de preco podem ser definidas como a unidade pela qual
0 preco aplica-se ao produto, definindo as condi¢des de troca e o que o comprador
irA receber por cada unidade de preco que pagar. Um exemplo seria as forma que
uma academia de ginastica pode fixar seus precos. Pode ser fixado por visita, por
hora ou por um periodo de tempo determinado. Pode também fixar um preco para
cada periodo do dia, de acordo com a frequéncia. A forma que a academia
escolher para fixar os seus precos ira determinar 0s seus custos por sdcios, a
abrangéncia de sua clientela e também a sua capacidade de possuir uma
estratégia de precificacdo competitiva.

A forma de criar a estrutura de precificagdo por barreiras de
segmentacdo baseia-se em critérios que os clientes devem possuir para entédo se
gualificarem a uma reducdo de preco dos produtos e servicos. Alguns exemplos
dessas barreiras sado a idade e o perfil educacional, onde cinemas e museus
baseiam-se nestes tipos barreira para oferecer descontos aos clientes. Estas
barreiras de segmentacdo estabelecem uma forma descomplicada de cobrar

precos diferentes, porém refletindo vérios tipos de valor. (NAGLE; HOGAN, 2008)

2.11.3 Comunicacéao do preco e do valor

Para tornar a estratégia de precificacdo baseada no valor percebido

eficaz, € necessario comunicar o valor oferecido pelo produto. Deve-se assegurar
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gue os clientes entendam e percebam o valor do produto, conhecam 0s seus novos

atributos e saibam de que forma este produto pode atender a sua necessidade e
desejo. Para a estratégia de precificagdo estar completa, o valor criado para 0s
diferentes clientes deve justificar o preco. (NAGLE; HOGAN, 2008)

Para Nagle e Hogan (2008), somente quando os clientes consideram o
preco um fator essencial no momento da negociacdo, € que a comunicacdo de
valor é eficaz. Os autores afirmam que existem muitos fatores que influenciam o
nivel que os clientes atribuem ao valor no momento da decisdo de compra, sendo
eles:

a) Montante do gasto — gastos muitos pequenos nado justificam um
esforco e uma avaliacdo séria para descobrir qual a melhor escolha na
visdo econOmica. Geralmente os consumidores fazem as pequenas
compras apenas por impulso, ndo analisando antes qual ir4 escolher.
b) Custos compartilhados — muitos gastos envolvem dinheiro de
terceiros, podendo esse terceiro pagar o valor total ou parcial. Um
exemplo sdo os funcionarios que viajam por conta da empresa, que
geralmente ndo tem interesse em procurar a melhor negociacéo.
c) Custos de mudanca - existem gastos que dependem de
investimentos adicionais para que seja possivel obter o valor total da
compra. Essa questdo pode ser visualizada em empresas que treinam
seus funcionarios para usarem determinado software, ou em um
consumidor que precisa explicar as suas necessidades e expectativas
para um cabelereiro, ou um advogado. Esses consumidores iréo
continuar com seu fornecedor atual, trocando somente se visualizarem
uma diferenca de preco entre os fornecedores que cubra o custo de
mudanca.
d) Percepcao de risco - existem gastos que podem envolver produtos
dificeis de avaliar antes de o cliente adquirir, sendo que gera o risco de o
valor proposto e oferecido seja muito menor do que a empresa
prometeu. Desta forma, caso o0 custo potencial deste risco € muito
grande e relacionando-0 ao montante gasto, o consumidor ira preferir
ignorar essa promessa de um valor melhor, optando por uma proposta
de um valor adequado, porém oferecida por um fornecedor de boa
reputacédo e bastante conhecido.
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e) Importancia do beneficio final — existem gastos que sdo uma pequena

parte dos componentes que formam o pacote de custos que s&o

necessarios para alcancar um beneficio final. Um exemplo é quando os

clientes compram um carro, eles geralmente ndo prestam muita atencéo
no preco dos acessoOrios, pois 0 custo destes acessoOrios parecem
pequenos, comparando com a despesa total do carro.

f) Percepcbes de prego-qualidade — véarios consumidores utilizam o

preco como um indicador de qualidade do produto, sendo que quanto

maior o preco do produto, maior a qualidade percebida pelo cliente.

A comunicacado do preco e valor é crucial para aumentar a disposicao do
cliente em pagar pelo produto. Se a quantia monetaria de preco for paga de acordo
com o valor recebido, pode criar um efeito diferente, mas depende de como é
apresentada aos cliente e percebida por eles. (NAGLE; HOGAN, 2008)

2.11.4 Politica de preco

Segundo Nagle e Hogan (2008), a precificacdo busca administrar as
expectativas de cliente e funcionarios, de uma forma que incentive
comportamentos e acfes mais lucrativos. O comprometimento da empresa em
implementar as suas politicas de precos pode determinar as expectativas dos
clientes e funcionarios. Um exemplo € a empresa possuir uma politica de nao abrir
mao de nenhum negdcio. Esta politica deixa claro aos clientes que eles podem ser
agressivos em relacdo ao preco, testando a empresa de forma que consigam
baixa-lo ao maximo.

Uma politica de precos especifica proporciona as empresas controle
sobre os seus precos praticados nos mercados. Quando a empresa possui politicas
consistentes, é capaz de gerar em cada um dos clientes expectativas de que o
preco fixado possui relacdo com o valor recebido e também pelo custo do
atendimento, sendo assim determinado de uma forma objetiva. Caso as politicas
de preco sejam inconsistentes, podem gerar expectativas nos consumidores de
poderem manipular as informacdes e comportamento a fim de obterem descontos,
sem darem nada em troca. (NAGLE; HOGAN, 2008)

A falta de politicas firmes de precos pode levar a empresa a perder sua

credibilidade junto aos consumidores, por ndo conseguir manter a integridade de
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seus precos. Esse problema se torna bastante relevante em negociacdes com

clientes que sdo compradores profissionais, pois estes sao treinados fecharem o
melhor negdcio, manipulando assim as condi¢des das transacfes. Ao perceberem
gue o preco pode ser negociado em volumes, podem criar argumentos a fim de
extrair descontos. (NAGLE; HOGAN, 2008)

2.11.5 Nivel de precgo

Existe apenas um objetivo primordial para a fixacdo dos precos, sendo
ele a maximizacao de lucratividade. Porém cada setor da empresa tem uma visdo
diferente e até mesmo limitada do que € necessario para atingir o objetivo. As
empresas considera a precificacdo um desafio, pois necessitam de um processo
gue possa converter valor do cliente, custos, pre¢cos da concorréncia e 0os objetivos,
no preco ideal. A empresa necessita de um modelo de decisdo que tenha como
objetivo alavancar os dados necessarios, e possibilite analisar o mercado, de forma
gue perceba como ele podera reagir apos as mudancas de preco. (NAGLE;
HOGAN, 2008)

Segundo Nagle e Hogan (2008) existe um processo de trés etapas para
a precificacdo, com base na ideia de que é necessario definir os precos para cada
segmentos de consumidores. A figura 8 mostra o processo de precificacdo e suas

respectivas etapas.

Figura 13: Processo de precificagao
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potencial?

+ Como ajustar os pregos dos
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Fonte: Nagle e Hogan (2008, p. 141)
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Na primeira etapa, a empresa deve verificar quanto do valor diferencial

oferecido deve tentar adquirir através do preco, e a partir deste preco, quanto deve
ajustar a fim de considerar os diferentes niveis de sensibilidade a precos. Na
segunda etapa, deve-se buscar a otimizacdo dos pregos preliminares,
considerando a reacao dos mercados e também, os aspectos econémicos, sendo
gue estes estao ligados ao equilibrio do preco e do volume. Na ultima etapa, deve-
se identificar os possiveis obstaculos ao sucesso da introdu¢do dos novos precos,
garantindo também que os mesmos sejam aceitos. (NAGLE; HOGAN, 2008)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gressler (2004) o método cientifico pode ser definido como um
encadeamento de etapas estruturadas com o objetivo de gerar grande
probabilidade de validade e precisdo aos resultados de uma pesquisa. O método
cientifico e a pesquisa ndo podem ser vistos como partes isoladas, mas sim como
segmentos integrados de um composto de maior complexidade, havendo distincéo
entre ambos. A pesquisa possui 0 objetivo de solucionar um problema, enquanto o
meétodo cientifico orienta a busca da solucéo deste problema.

O método cientifico € utilizado pelos pesquisadores para adquirir
conhecimento, sendo utilizado para estudar uma hipotese através de experimentos.
O processo da descoberta cientifica pode ser descrito por trés estdgios: a
observacéo, a descoberta e por ultimo, o desenvolvimento de hip6teses. As etapas
subsequentes séo a coleta de dados, a andlise, e por fim, a conclusdo. As ideias
surgem através de opinifes e intuicdo e ao ordenar observacdes sobre as ideias,
pode-se surgir uma descoberta. (HAIR JR et al, 2003).

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodologicos da
presente pesquisa, com o objetivo descrever os métodos utilizados no estudo em

guestao.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Vergara (2009), o delineamento da pesquisa define os tipos de
pesquisa que se relacionam aos fins da investigacdo e também dos meios da
mesma. Quanto aos fins da investigacdo serd descritiva, e quanto aos meios,
bibliografica, documental e de campo.

Pesquisa Descritiva: Segundo Gil (2002) a pesquisa descritiva tem como finalidade
descrever as caracteristicas de um determinado fenbmeno ou populagéo,
ocorrendo através de técnicas como: questionarios, coleta de dados, ou
observagéo sistematica. Oliveira (1997) afirma que, de uma forma geral, a pesquisa
descritiva tem a capacidade de abranger um contexto social, onde identifica as
diversas formas dos fendmenos, e também a classificagdo. A pesquisa descritiva
descreve situacfes e eventos presentes, identifica problemas e também justifica
condicdes. Através desta pesquisa € possivel comparar e avaliar o que esta sendo
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desenvolvido por outros pesquisadores em investigacdes similares, podendo

aclarar explanar situacdes para planos e decisdes futuras. (GRESSLER, 2004).

A escolha deste tipo de pesquisa justifica-se pelo fato de que ao fim
deste estudo a pesquisadora ira descrever os resultados alcangados, sendo eles
relativos ao posicionamento da empresa no mercado, perfil do publico alvo, a
especificacdo dos produtos e servigcos oferecidos, ao perfil da concorréncia direta,
ao enquadramento fiscal da empresa e a proposta de um modelo de precificacéo.
Pesquisa Bibliografica: Segundo Bervian e Cervo (1996), com a pesquisa
bibliografica pode-se explicar uma questado através de referéncias teodricas, que
estdo publicadas em documentos. A pesquisa bibliografica € utilizada nas
pesquisas desde o momento em que é feito o embasamento tedrico até a
elaboracdo da pesquisa, desde a definicdo do tema do trabalho, até a finalizagédo
do mesmo. (BRENNER; JESUS 2008). Outra definicdo deste método pode ser o
levantamento ou investigacdo das referéncias bibliograficas ja publicadas, como
livros, artigos e revistas. (MARCONI; LAKATOS, 1992).

O que justifica a escolha desta pesquisa € a necessidade observada

pela pesquisadora em aprofundar o conhecimento no assunto abordado no
presente estudo, e também o embasamento que o trabalho necessita para que
esclareca o tema proposto e seja possivel explorar todos 0s conceitos necessarios
para a investigacéo e concluséo do estudo.
Pesquisa Documental: A pesquisa documental é obtida através de levantamento de
dados que ja existem em documentos, sendo assim informaces que auxiliam o
pesquisador em seu estudo. Os documentos sao em geral, de forma introdutéria,
todos os tipos de materiais escritos que sirvam como base de informagé&o para uma
pesquisa cientifica. (MARCONI; LAKATOS, 1992). Segundo Brenner e Jesus
(2008), a pesquisa documental € o material que nao recebeu tratamento analitico,
sendo classificadas em dois tipos: os documentos de primeira mao, que nunca
foram utilizados em algum estudo, e o de segunda mao, que ja foram utilizados em
alguma forma de relatério, ou até mesmo analisados como relatério internos da
empresa. Gil (2002) afirma que a pesquisa documental é semelhante a
bibliografica, porém a bibliografica tem como base as opinides de varios autores,
enquanto a documental, tem como base documentos sem tratamento analitico.

A escolha desta pesquisa justifica-se com a necessidade de pesquisar

documentos internos da empresa, como dados financeiros e econémicos, a fim de



71
analisa-los e utiliza-los na formacdo do alcance dos objetivos propostos pelo

trabalho em estudo.

Pesquisa de campo: A pesquisa do presente estudo caracteriza-se também por
pesquisa de campo, sendo que constitui-se como o local de onde é possivel extrair
as informacfes necessarias e também onde acontecem os fendmenos ou fatos.
(SANTOS, 2000). Com o propoésito de alcancar o objetivo proposto, foi realizada a
aplicacdo de questionarios no restaurante em estudo, com a intengéo de verificar
qual o grau de satisfacdo dos seus clientes, e também os fatores influentes no

comportamento de compra do consumidor.

3.2 DEFINICAO DA AREA

As informacfes apresentadas neste capitulo foram relatadas por um dos
proprietarios, sendo informacdes sobre o historico da empresa.

A empresa em estudo é um restaurante que localiza-se em um Shopping
localizado na cidade de Criciima, no estado de Santa Catarina. Atua no mercado
desde o ano de 2003, porém esta sob a direcdo dos atuais proprietarios desde o
ano de 2008. Conta atualmente com 12 colaboradores entre cozinha e
atendimento.

A empresa trabalha com alimentos de qualidade e preco acessivel,
servindo almoco através de buffet e tabuas, e janta, com tabuas, por¢cdes e pratos
a La carte.

Com base no fluxo de clientes, considerou-se como populacdo o
universo de clientes que frequentaram o restaurante em estudo no més anterior a
pesquisa, sendo um total de 4.800 clientes.

A seguir, 0 quadro 2 mostra estrutura da populagéo alvo.

Quadro 2: Estrutura da populacédo alvo

— . ~ Unidade de
Objetivos Periodo Extenséao Amostragem Elemento

Analisar a satisfacéo 07 de abril

dos clientes de um Regido da grande

. de 2014 a . Cliente ativos do | Faixa etaria de 10
Restaurante localizado ; Prospera, N
o 08 de maio L Restaurante. a 60 anos.
no municipio de de 2014 Criciuma, SC.

Criciuma — SC.

Fonte: Dados do pesquisador (2014).
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Segundo Rudio (2007) quando o universo, ou a populacdo a ser

investigado possui muitos elementos, na maioria das vezes a pesquisa ndo €
aplicada a todos da populacdo e analise. Sendo assim, seleciona-se apenas uma
parte, sendo que a mesma denomina-se amostra. Segundo Markoni e Lakatos
(2006) a amostra pode ser considerada uma parcela selecionada do universo de
forma conveniente, sendo assim um subconjunto do universo.

A pesquisa foi aplicada aos clientes do restaurante em estudo com idade
entre 10 e 60 anos, ocorrendo no periodo de 07 de abril de 2014 a 08 de maio de
2014. A populacéo foi calculada conforme a média de clientes que freqlientam o

restaurante mensalmente, conforme o calculo abaixo:

Quadro 3: Célculo da populacéo

Periodo (mensal) Qtd clientes
Almoco semanal 1400
Almoco fim de semana 1200
Janta semanal 600
Janta final de semana 1600
TOTAL 4800

Fonte: Dados do pesquisador (2014).

Tendo a populagéo conhecida, foi considerado um erro amostral de 7%,
e utilizou-se a formula abaixo proposta por Barbeta (2004), conforme a figura 14.

Figura 14: Férmula para o calculo da amostra.

m= 1 n=
He2 E,

[~

PN

n=_Nxn
N +n.

Onde:

N = tamanho (nimero de elementos) da populacdo

n_—> tamanho (nGimero de elementos)da amostra

n, = uma primeira aproximagio para o tamanho da amostra
E. = erro amostra tolerdvel

o=l o= 1 =004
(0,07)*  0,0049

n=  4.800x204=979.200= 196
4.800+204 5.004

Fonte: Dados do pesquisador (2014).
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Desta forma, considerando-se o tamanho da populacdode 4.800 clientes

e um erro amostral de 7%, a amostra envolvida no presente estudo envolve um

total de 196 clientes.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A classificacdo de dados da pesquisa em questdo sera dados primarios
e secundérios. Segundo Souzan Fialho e Otani (2007), os dados primarios séo
dados coletados pelo pesquisador através de dados bibliogréaficos, estatisticos.
registros, pesquisas, além de outros documentos capazes de coletar dados da
época necessaria para coletar dados. Cervo e Bervian (2002) afirmam que o
guestiondario é muito utilizado para coletar os dados necessarios, pelo fato de medir
0 que se necessita com maior exatiddo. O questionario é formado por um conjunto
de perguntas no qual o entrevistado responde a cada uma, podendo obter assim as
informacdes necessarias.

Segundo Roesch, Becker e Mello (2005), os dados secundarios sao
coletados a partir de relatérios e também documentos que ja existem na empresa.
Markoni e Lakatos (1992) definem esta etapa de coleta como a etapa na qual
inicia-se a aplicacdo de instrumentos elaborados e também as técnicas
selecionadas com o objetivo de efetuar a coleta dos dados previstos. Este tipo de
pesquisa foi escolhido em funcéo de que os documentos que serdo utilizados serédo
extraidos dos relatdrios internos da empresa ja existentes.

Quanto a técnica de coleta de dados sera utilizada a pesquisa de campo
e documental. Segundo Marconi e Lakados (1992) a pesquisa documental € a
pesquisa realizada através apenas de coleta de dados, e restringe-se a
documentos, fontes primarias ou secundarias. A justificativa para a escolha deste
procedimento € a necessidade de obter-se informacbes da empresa através de
relatérios e documentos.

O procedimento de coleta de dados utilizado sera a aplicacdo da
pesquisa de campo no restaurante em estudo, a fim de verificar a satisfagdo dos
clientes, e também o levantamento de historicos e documentos da empresa, que

estéo localizados em arquivos e sistema de vendas da empresa.



74
3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Neste estudo o método utilizado para a analise dos dados coletados
serad a abordagem quantitativa. Para o processo de andlise dos dados coletados
serdo utilizadas alguns programas como ferramentas, sendo um dos principais 0
Microsoft Excel.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), a abordagem quantitativa
responde as questdes de pesquisas e testa hipoteses utilizando a coleta e a
analise dos dados. Esta abordagem confia na utilizacdo de estatistica, na medicéo
numeérica e também na contagem para estabelecer com precisdo os padrdes de
comportamento de uma populagéo.

O caréater desta pesquisa foi definido como quantitativo devido as
ferramentas de pesquisa que serdo utilizadas, sendo elas a pesquisa de campo, e

os documentos internos da empresa.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa apresenta-se o0 quadro abaixo com um resumo dos
procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados no decorrer da pesquisa deste
estudo.

Quadro 4: Sintese do delineamento da pesquisa
Tipo de
Objetivos Pesquisa Meios de
Especificos Quanto | Investigacao
aos fins

Classificagao | Técnicade | Procedimentos | Técnica de
dos dados coleta de de coleta de analise
da Pesquisa dados dados dos dados

Identificar o
posicionamento
da empresa no

mercado

Identificar o
perfil do publico

alvo

Verificar a

especificacao
dos produtos e
servicos Documental, L Questionario

oferecidos Descritiva | Bibliografica Primarios e e

Identificar o e Campo Secundarios | documental.

perfil da
concorréncia
direta

Levantar o
enquadramento

fiscal da
empresa

Propor um

modelo de

precificacao

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Questionario
com perguntas
fechadas e
Documentos da
empresa (dados
internos).

Quantitativa
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4 ANALISE DA PESQUISA

O capitulo quatro tem como objetivo apresentar e analisar os dados
coletados através das pesquisas, sendo uma delas a pesquisa quantitativa, obtida
através de um questionario de satisfacéo, e a outra documental, sendo esta obtida

através de documentos internos do restaurante em estudo.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A seguir serdo apresentados os dados da pesquisa quantitativa, obtida
através de questionarios de pesquisa de satisfacdo, com perguntas fechadas. O
guestionérios foram aplicados entre os dias 06 de abril ao dia 08 de maio, no

restaurante em estudo.
4.1.1 Género

A primeira questdo do questionario aplicado solicitava o género do
entrevistado, a fim de verificar entre o publico qual o percentual de clientes

masculinos e femininos. Pode-se verificar este resultado através da tabela 1 e da

figura 15 apresentados a seguir.

Tabela 1: Género dos clientes do restaurante

Alternativa F %

Masculino 108 55,10
Feminino 88 44,90
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 15: Género dos clientes do restaurante

Feminino
44 90%

Masculino
55,10%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

No que se refere ao género, os resultados obtidos permitem evidenciar
gue a maioria dos entrevistados pertencem ao sexo masculino, predominando em
55,10% da amostra, enquanto 44,90% sao do sexo feminino.

E possivel avaliar que o resultado € bem parecido, pois neste segmento
geralmente ndo ocorre uma predominancia de um dos géneros, mesmo porque

muitas vezes sao familias que frequentam os restaurantes.
4.1.2 Faixa etéaria
A segunda questdo pretendia verificar qual a faixa etaria dos

entrevistados, buscando compreender a idade predominante do publico alvo. Os

resultados podem ser verificados através da tabela 2 e da figura 16.
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Tabela 2: Faixa etaria dos clientes do restaurante

Alternativa F %
De 10 a 19 anos; 12 6,12
De 19 a 29 anos; 61 31,12
De 29 a 39 anos; 52 26,53
De 39 a 49 anos; 43 21,94
De 49 a 59 anos; 23 11,73
De 60 ou mais; 5 2,55
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 16: Faixa etaria dos clientes do restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

No que se refere a idade, verifica-se a predominancia de entrevistados
com faixa etaria entre 19 a 29 anos, com 31,12%; sendo encontrado também
26,53% com idade entre 29 a 39 anos; 21,94% encontra-se na faixa etaria entre 39
a 49 anos; 11,73% possuem entre 49 a 59 anos; 6,12% possuem de 10 a 19 anos,
além 2,55% possuirem 60 anos ou mais.

Segundo se pode notar, as faixas etarias estdo mais distribuidas entre
19 e 49 anos, porém nota-se também que a faixa etaria mais jovem e também a

mais idosa pouco frequenta o restaurante.
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4.1.3 Renda

Esta questdo procurou verificar qual a renda mensal familiar bruta do
entrevistado, com o objetivo de verificar o poder de aquisicdo dos clientes do

restaurante em estudo. A tabela 3 e a figura 17 demonstram os dados obtidos.

Tabela 3: Renda bruta familiar dos clientes do restaurante

Alternativa F %
Até 724,00 6 3,06
De 724,00 a 1.448,00 17 8,67
De 1.448,00 a 2.712,00 52 26,53
De 2.712,00 a 5.524,00 72 36,73
De 5.524,00 & 10.848,00 39 19,90
Acima de 10.848,00 10 5,10
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 17: Renda bruta familiar dos clientes do restaurante

40,00 -
36,73

35,00 -

30,00 -
26,53

25,00 -

19,90
20,00

15,00

1
e
(=]
P

10,00

Percentual de entrevistados (%)

510
5,00

: 3,06 i
0 00 i T T T T T

| Ate 72400 De72400& De 1.44800aDe 2.71200aDe 5524 00& Acima de
1.448,00 2.7112,00 5.524 00 10.848,00 10.848,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando os dados percebe-se que a maioria dos entrevistados,
sendo eles 36,73%, possuem uma renda entre R$ 2.712,00 a 5.524,00; seguidos
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de 26,53%, que possuem uma renda de R$1.448,00 a R$ 2.712,00; 19,90%

possuem uma renda familiar de R$ 5.524,00 a 10.848,00; encontra-se também
5,10% que possuem uma renda acima de R$ 10.848,00, e 3,06% possuem uma
renda até R$724,00.

E possivel analisar que a renda familiar dos clientes é bem diversificada,
porém ndo é muito alta. Desta forma o poder de compra ndo € baixo, mas também

nao pode ser considerado alto.

4.1.4 Estado civil

Foi questionado a cada um dos entrevistados qual o estado civil, com o
objetivo de analisar o perfil dos clientes. Os dados obtidos sdo demonstrados na

tabela 4 e na figura 18.

Tabela 4: Estado civil dos clientes do restaurante

Alternativa F %
Solteiro 56 28,57
Casado 131 66,84
Separado/divorciado 9 4,59
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 18: Estado civil dos clientes do restaurante

Separado/divorciado
4,59%

Solteiro
28,57%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

No que se refere ao estado civil, a maioria dos entrevistados sao
casados, predominando com 68,84%; 28,57% sao solteiros e 4,592% sao

separados/divorciados.

4.1.5 Trabalha pr6ximo ao restaurante

Esta questdo verificou se o enrevistado trabalha ou ndo proximo ao
restaurante, a fim de verificar se esté é um dos motivos que levam os clientes a
frequentarem o estabelecimento. A tabela 5 e a figura 19 mostram os resultados

desta questéo.

Tabela 5: Clientes que trabalham préximo ao restaurante

Alternativa F %

Sim 47 23,98
N&o 149 76,02
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 19: Clientes que trabalham préximo ao restaurante

Sim

Nao
76,02%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Os dados demonstram que a maioria dos entrevistados ndo trabalham

proximo ao restaurante, predominado 76,02% da amostra, e 23,98 % trabalha
préximo ao restaurante.

Este resultado demonstra que mesmo a maioria nao trabalhando
proximo, um quarto dos clientes trabalham, sendo um dos motivos relevantes
para escolherem este local para se alimentarem.

A seguir as principais contribuicdes dos pesquisados em relacdo a
guestao levantada.

“Trabalho no Shopping”

“Visitando a cidade a passeio”

“Trabalho no centro de Criciuma”

“Icara”

“‘Nova Veneza”

“Sao Ludgero”

“Moro em Orleans”

“Moro em Ararangud”

“Forquilhinha”

“Trabalho com vendas, e venho 1 vez por semana”
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Analisando as principais contribuicbes dos entrevistados, percebe-se

gue varios clientes moram em outras cidades, e vem ao restaurante a passeio,
sendo que alguns clientes, trabalham no shopping onde localiza-se o restaurante, e

outros, no centro de Criciima.

4.1.6 Com que frequéncia os clientes se alimentam no restaurante

Foi questionado aos entrevistados com que frequéncia oS mesmos se
alimentam no restaurante. O objetivo desta questdo € verificar a fidelidade dos
clientes, e também se surgem novos com frequéncia. Os dados desta questédo

podem ser visualizados através da tabela 6 e da figura 20.

Tabela 6: Frequéncia que os clientes se alimentam no restaurante

Alternativa F %
Diariamente 20 10,20
Duas a trés vezes por semana 14 7,14
Semanalmente 19 9,69
Quinzenalmente 22 11,22
Mensalmente 39 19,90
Raramente 82 41,84
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)



83
Figura 20: Frequéncia que os clientes se alimentam no restaurante
45,00 - 41,84
40,00 -
g 35,00 -
g
B 30,00 -
>
2 2500 -
20,00 -
15,00 -

10,00 - 7,14
0,00

os (%)

19,90

Percentual de ent

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se notar que a maioria dos clientes raramente frequentam o
restaurante, predominando assim com 41,84% da amostra; 19,90% frequentam
mensalmente; encontra-se 11,22% que frequentam quinzenalmente; 10,20%
frequentam diariamente; 9,69% frequentam semanalmente e 7,14% frequentam
duas a trés vezes por semana.

Através destes dados pode-se observar que a maioria dos clientes séo
novos, ou frequentam pouco o restaurante. Isso ocorre pelo fato de o restaurante
localizar-se em um shopping, onde os frequentadores sdo de cidades vizinhas, e
mesmo que sejam de Cricima, ndo vao todos os dias ao estabelecimento. A
maioria dos 12,88% que frequentam diariamente, trabalham préximo ao

restaurante.

4.1.7 Como conheceu o restaurante

Foi verificado de que forma os consumidores conheceram o restaurante
em estudo, possibilitando assim saber os principais meios de divulgacao. A tabela

7 e a figura 21 demonstram os resultados obtidos.
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Tabela 7: Maneira que os clientes conheceram o restaurante

Alternativa F %
Passando em frente 113 57,65
A convite/recomendacéo de alguém 52 26,53
Divulgagéo 2 1,02
Mora nas proximidades 11 5,61
Trabalha nas proximidades 18 9,18
Outro 0 0,00
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 21: Maneira que os clientes conheceram o restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

E possivel verificar que a maioria dos entrevistados, sendo eles 57,65%
da amostra, conheceu o restaurante passando em frente; 26,53% conheceram a
convite de alguém; 9,18% trabalham nas proximidades; 5,61% mora nas
proximidades e 1,02% conheceu através de divulgacdo e nenhum dos
entrevistados conheceram de alguma outra forma.

Analisando os dados, percebe-se que a maioria dos clientes conheceu o
restaurante passando em frente, sendo que isto ocorre pelo fato de o

estabelecimento localizar-se em uma praca de alimentacdo de um shopping, e as
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pessoas escolhem onde irdo alimentar-se passando em frente dos restaurantes

disponiveis. Pode-se perceber que o restaurante ndo utiliza muito, ou quase nada,
meios de divulgacao, pois apenas 0,86% dos entrevistados conheceram por este

meio.
4.1.8 Razéo de escolha

Foi abordado através do questionario qual a razdo de o entrevistado
escolher o restaurante em estudo para alimentar-se. A tabela 8 e a figura 22

mostram os dados obtidos.

Tabela 8: Razao de escolha

Alternativa F %
Preco 70 35,71
Forma de pagamento 16 8,16
Localizacéo 9 4,59
Atendimento 8 4,08
Recomendacdo 1 0,51
Ambiente 16 8,16
Qualidade do produto 71 36,22
Outro 5 2,55
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 22: Razéao de escolha
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os dados demonstram que a razdo de escolhe ficou distribuida entre
gualidade, com 36,22% das amostras, e preco, com 35,71% das amostras;
seguidos da forma de pagamento, com 8,16% e ambiente, com8,16% também;
4,59% escolhem pela localizacdo do restaurante; 4,08% pelo atendimento; 2,55%
por outro motivos, que serdo abordados em outro gréfico, e 0,51% por
recomendacao.

E possivel analisar que os clientes se preocupam mais com a qualidade
e com 0 pre¢o que um restaurante oferece, sendo que o restaurante em estudo é
escolhido principalmente por estes quesitos. Desta forma, mesmo 0 preco nao
necessitando ser o mais baixo da praca, deve ser atraente, e o restaurante precisa
manter o padrdo de qualidade.

A tabela 9 e a figura 23 demonstram os motivos de escolha dos

entrevistados que escolheram a opcéao outros.
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Tabela 9: Razdo de escolha dos entrevistados que escolheram a op¢ao outros

Alternativa F %
Camaréo 3 60,00
Convite de um amigo 1 20,00
Cardapio 1 20,00
Total 5 100

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 23: Razéo de escolha dos entrevistados que escolheram a op¢ao outros
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se verificar através dos dados obtidos que a maioria dos
entrevistados que escolheram a opcao outros, sendo eles 60% dos respondentes
desta opc¢ao, definiram a razéo de escolha o camarao; 20% escolheram convite de
um amigo como a opcao de escolha, e outros 20% escolheram o cardapio.

E possivel analisar que a maioria escolheu o camardo como razio pelo
fato de o restaurante ser o Unico na praca a oferecer camardo a milanesa todos os

dias ao meio dia, sem aumentar o valor fixo cobrado pelo buffet.
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4.1.9 Grau de satisfagcdo em relacao ao restaurante

Esta questédo solicitou que o entrevistado demonstrasse o seu grau de

satisfacdo em relacéo ao restaurante em estudo. A tabela 10 e a figura 24 mostram
os dados obtidos.

Tabela 10: Grau de satisfacdo em relacéo ao restaurante

Alternativa F %
Muito satisfeito 83 42,35
Satisfeito 107 54,59
Levemente Satisfeito 4 2,04
Levemente Insatisfeito 1 0,51
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 1 0,51
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 24: Grau de satisfacdo em relacdo ao restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se analisar que a maioria dos entrevistados encontram-se
satisfeitos com o restaurante, predominado 54,59% da amostra; 42,35% estéo

muito satisfeitos; 2,04% encontram-se levemente satisfeitos; 0,51% estao
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insatisfeitos; outros 0,51% estdo muito insatisfeitos, sendo que nenhum deles estéao

insatisfeitos.

4.1.10 Grau de satisfacdo em relagcédo ao atendimento

Foi verificado através desta questdo qual o grau de satisfacdo do
entrevistado em relacdo ao atendimento do restaurante. A tabela 11 e a figura 25
demostram os dados obtidos.

Tabela 11: Grau de satisfacdo em relagéo ao atendimento

Alternativa F %
Muito satisfeito 89 45,41
Satisfeito 103 52,55
Levemente Satisfeito 4 2,04
Levemente Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 0 0,00
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 25: Grau de satisfacdo em relacédo ao atendimento
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Em relacdo ao atendimento prestado pelo restaurante, a maioria dos

entrevistado encontram-se satisfeitos, sendo eles 52,55% da amostra; 45,41 estao
muito satisfeitos; 2,04% estdo levemente satisfeitos, e nenhum dos entrevistados

estao levemente insatisfeitos, insatisfeitos e nem muito insatisfeitos.
4.1.11 Grau de satisfacdo em relacéo aos produtos e aos servicos

Esta questdo buscou verificar qual o grau de satisfacdo do entrevistado
em relagcdo aos produtos e aos servicos que o restaurante oferece. A tabela 12 e a
figura 26 demostram os dados obtidos quanto a satisfacdo em relacdo aos

produtos.

Tabela 12: Grau de satisfacdo em relagédo aos produtos

Alternativa F %
Muito satisfeito 104 53,06
Satisfeito 88 44,90
Levemente Satisfeito 4 2,04
Levemente Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 0 0,00
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 26: Grau de satisfacdo em relacdo aos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Analisando o0s dados obtidos, observa-se que a maioria dos
entrevistados, sendo eles 53,06%, encontram-se muito satisfeitos em relacdo aos
produtos oferecidos pelo restaurante em estudo; 44,90% encontram-se satisfeitos;
2,04 estdo levemente satisfeitos, e nenhum dos entrevistados demonstraram
estarem levemente insatisfeitos, insatisfeitos e muito insatisfeitos.

A tabela 13 e a figura 27 demonstram os resultados obtidos quanto aos
servicos oferecidos pelo restaurante em estudo.

Tabela 13: Grau de satisfacdo em relacdo aos servigos

Alternativa F %
Muito satisfeito 91 46,43
Satisfeito 99 50,51
Levemente Satisfeito 5 2,55
Levemente Insatisfeito 1 0,51
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 0 0,00
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 27: Grau de satisfacdo em relacdo aos servicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Em relacdo aos servigos, a maioria dos entrevistados encontram-se
satisfeitos, com 50,51% da amostra; 46,43% encontram-se muito satisfeitos; 2,58%
estdo levemente satisfeitos; 2,55 % encontram-se levemente insatisfeitos e

nenhum dos entrevistados estdo insatisfeitos e muito insatisfeitos com 0s servigos
oferecidos.

4.1.12 Grau de satisfacdo em relacdo ao ambiente

Foi questionado ao entrevistado qual o seu grau de satisfacdo em
relacdo ao ambiente do restaurante. A tabela 14 e a figura 28 mostram os dados
obtidos.



Tabela 14: Grau de satisfacdo em relacdo ao ambiente
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Alternativa F %
Muito satisfeito 101 51,53
Satisfeito 90 45,92
Levemente Satisfeito 5 2,55
Levemente Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 0 0,00
Total 196 100,00
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Figura 28: Grau de satisfacdo em relacdo ao ambiente
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observado os dados pode-se notar que a maioria dos entrevistados,

sendo eles 51,53% encontram-se muito satisfeitos em relagdo ao ambiente do

restaurante; 45,92% encontram-se satisfeitos; 2,55% estao levemente satisfeitos, e

nenhum dos entrevistados demonstraram estar levemente insatisfeitos, insatisfeitos

e muito insatisfeitos.
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4.1.13 Grau de satisfacdo em relacdo alimpeza

Foi verificado através desta questdo qual o grau de satisfacdo do
entrevistado em relagcdo a limpeza do restaurante. A tabela 15 e a figura 29
demostram os dados obtidos.

Tabela 15: Grau de satisfagdo em relagdo a limpeza

Alternativa F %
Muito satisfeito 84 42,86
Satisfeito 94 47,96
Levemente Satisfeito 17 8,67
Levemente Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito Insatisfeito 1 0,51
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 29: Grau de satisfacdo em relacao a limpeza
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Analisando os dados obtidos, é possivel verificar que a maioria dos
entrevistados, encontram-se muito satisfeitos em relacao a limpeza do restaurante,

com 45,92%% da amostra, e satisfeitos, com 45,49%: 8,15% estdo levemente
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satisfeitos; 0,43% encontram-se muito insatisfeitos e nenhum dos entrevistados

estao levemente insatisfeitos e insatisfeitos.

4.1.14 Ordem de importancia dos atributos

Esta questido solicitou ao entrevistado que enumerasse de 1 a 10 os

aspectos/atributos que cliente considera mais importante, de acordo a sua

prioridade, sendo 1 de maior importancia, e 10 de menor importancia. Os quadros 5

e 6, juntamente com a figura 30 mostram os dados obtidos.

Quadro 5: Escolha dos entrevistados quanto aos atributos de maior importancia.

Contagem |  ATO1 AT02 ATO3 ATO4 ATO5 ATO6 ATO7 ATOS ATO9 ATO10
ORDEM | Qualidade | Preco | Atendimento | Espera | Ambiente | Limpeza | Localizagdo | Limpeza P';c;rar?naeiteo \éirisgzif
Primeiro 116 53 7 1 2 10 0 2 3 1
Segundo 52 78 27 10 1 6 8 1
Terceiro 11 24 78 17 16 18 8 3 13 7
Quarto 4 12 24 68 37 17 7 9 10 6
Quinto 3 7 20 26 61 32 8 16 18 5
Sexto 0 7 12 26 28 55 20 23 18 8
Sétimo 4 2 12 13 15 19 70 28 24 8
Oitavo 1 5 5 9 17 16 36 68 24 16
Nono 1 5 3 14 9 12 32 29 67 25
Décimo 4 3 8 14 6 6 14 12 11 119
Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Quadro 6: Pontuacao total dos atributos referente a ordem de importancia.
ORDEM Qualidade | Preco | Atendimento | Espera | Ambiente | Limpeza | Localizagéo | Limpeza P':;r;nae:teo \(/1?3“;3;2?
Primeiro 1044 53 63 9 18 90 0 18 27 9
Segundo 416 156 216 64 40 80 8 48 64 8
Terceiro 77 72 546 119 112 126 56 21 91 49
Quarto 24 48 144 408 222 102 42 54 60 36
Quinto 15 35 100 130 305 160 40 80 90 25
Sexto 0 42 48 104 112 220 80 92 72 32
Sétimo 12 14 36 39 45 57 210 84 72 24
Oitavo 2 40 10 18 34 32 72 136 48 32
Nono 1 45 3 14 9 12 32 29 67 25
Décimo 0 30 0 0 0 0 0 0 0 0
Pontuagdo | 1591 535 1166 905 897 879 540 562 591 240

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 30: Ordem de importancia dos atributos do restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Através dos dados obtidos e apresentados, pode-se analisar que a
maioria dos clientes ddo mais importancia ao atributo qualidade, com 1.591pontos;
em sequéncia, o atributo atendimento somou 1.166 pontos; o atributo espera
obteve 905 pontos; o atributo ambiente somou 897 pontos, seguido do atributo
limpeza, com 879 pontos; o atributo variedade do buffet/cardapio somou 591
pontos; o atributo forma de pagamento obteve 562 pontos; seguido do atributo
localizagdo, com 540 pontos; o atributo preco, estando em pendaltimo lugar, somou
535 pontos, e por ultimo, o atributo sobremesa, com 240 pontos.

Esses dados deixam claro que a qualidade é o atributo mais valorizado
pelos consumidores do restaurante em estudo. Pode-se notar que o prec¢o, sendo o
penultimo atributo, avaliando a sua pontuacdo, € um dos atributos com menos

importancia na concepc¢ao do cliente.
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4.1.15 Preco do restaurante compativel com o mercado

Esta questdo a avaliou se o preco do restaurante estd compativel com o
mercado, de acordo com a opinido do cliente. A tabela 16 e a figura 31

demonstram os resultados desta questao.

Tabela 16: Preco do restaurante compativel com o mercado

Alternativa F %
Sim 183 93,85
Nao 12 6,15
Total 195 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Figura 31: Preco do restaurante compativel com o mercado
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se notar através dos dados obtidos que a maioria dos
entrevistados afirma que o pre¢o do restaurante em estudo estd compativel com o
mercado, predominando 93,85% da amostra, e apenas 6,15% nao concordam,
afirmando que o preco ndo esta compativel.

A seguir as principais contribuicées dos pesquisados em relacdo a
guestao levantada.



“Preco bem atraente”.

“Preco menor do que o da concorréncia”.

“Preco atrativo, bom atendimento e variedade no Buffet”.
“O melhor preco que pesquisei na praca”.

“Comida de boa qualidade com preco acessivel”.
“Adequado aos meus critérios”.

“Sim, pois é de boa qualidade”.

“Sim, esta compativel com a média encontrada”.

“Pela qualidade do produto, o preco esté acessivel”.
“Poderia ter um preco melhor e promogoes”.
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Analisando as principais contribuicbes dos entrevistados, podemos

verificar que a maioria afirma que o preco praticado pelo restaurante € atraente,

sendo menor que o da concorréncia. Alguns ressaltaram ainda que o produto é de

gualidade e o preco é acessivel. Alguns dos entrevistados afirmara que o preco

poderia ser melhor, e sugeriram promogoes.

4.1.16 Frequéncia de pagamento das refeicdes

Esta questdo abordou o entrevistado quanto a frequéncia que o0 mesmo

realiza o pagamento das refeicbes. Podem-se observar os dados obtidos através

da tabela 17 e da figura 32.

Tabela 17: Frequéncia de pagamento das refeicbes

Alternativa F %

A cada refeigéo 192 97,96
Mensalmente 4 2,04
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 32: Frequéncia de pagamento das refeicbes
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se observar através dos dados que a maioria dos entrevistados,
sendo eles 97,96% da amostra, realizam o pagamento das refeicbes a cada

refeicdo, sendo que apenas 2,04% realizam mensalmente.
4.1.17 Preferéncia na forma de pagamento

A Ultima questédo do questionario abordou o entrevistado quanto a forma
de pagamento preferida. A tabela 18 e a figura 33 demonstram os dados obtidos

através desta questéao.

Tabela 18: Preferéncia na forma de pagamento

Alternativa F %
Em dinheiro 84 42,86
Em cheque 0 0,00
Vale refeicéo 26 13,27
Desconto em folha de pagamento 1 0,51
Cartéo de crédito/débido 85 43,37
Total 196 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Figura 33: Preferéncia na forma de pagamento
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Fonte: Dados da pesquisa (2014)

E possivel notar que as principais formas de pagamento preferidas s&o
cartdo de crédito/débito, com 43,37%, e em dinheiro, com 42,86% da amostra;
13,27% preferem vale refeicdo; 0,51% preferem desconto em folha de pagamento,
e nenhum entrevistado prefere paga em cheque.

Analisando estes resultados, nota-se que a maioria dos clientes realizam
0 pagamento com cartdo de crédito/débito, e em dinheiro. Varios clientes também
realizam o pagamento utilizando vale-refeicdo, sendo muito utilizado em refeigéo
em horério de almoco.
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Para obter dados do restaurante em relagdo aos custos de seus

produtos, impostos incidentes e demonstrativo de resultado do exercicio, foi

necessario realizar uma pesquisa documental, onde foram levantados os dados

internos da empresa que continham as informacdes necessarias.

4.2.1 Demonstrativo financeiro do exercicio

Com o objetivo de analisar dados sobre o faturamento anual da

empresa, 0s impostos incidentes em seus produtos, e o lucro liquido obtido, foi

levantado o demonstrativo financeiro referente ao ano de 2013 do restaurante em

estudo, conforme demonstra o quadro 7.

Quadro 7: Demonstrativo financeiro do restaurante do ano de 2013

Item/Ano

2013

Receita Bruta

R$ 1.175.361,65

Vendas de produto

R$ 1.175.361,65

(-) Deducbes da receita bruta

-R$ 101.081,10

Impostos sobre vendas (SIMPLES)

-R$ 101.081,10

(=) Receita Liquida de Vendas

R$ 1.074.280,55

(-) Custos das mercadorias vendidas

-R$ 609.000,00

(=) Resultado Operacional Bruto

R$ 465.280,55

(-) Despesas Operacionais

R$ 350.900,00

Despesas de vendas

-R$ 96.000,00

Despesas administrativas

-R$ 212.400,00

Despesas financeiras

-R$ 30.000,00

Depreciacéo

-R$ 12.500,00

(=) Resultado operacional

R$ 114.380,55

(=) Lucro liguido

R$ 114.380,55

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Analisando os dados, € possivel verificar que o restaurante possui um

faturamento anual de R$ 1.175.361,65. Desta forma, enquadra-se no SIMPLES,
sendo que incide 8,6% sobre o faturamento, totalizando R$101.081,10. A receita
liquida de vendas somou R$1.074.280,55. Os custos das mercadorias vendidas
somam R$ 609.000,00, incluindo os custos de matéria prima adquirida e méo de
obra direta.

O resultado operacional bruto foi de R$465.280,55. As despesas
operacionais somaram R$ 350.900,00, sendo que R$ 96.000,00 referem-se as
despesas de vendas, R$ 212.400,00 as despesas administrativas, R$ 30.000,00
refere-se as despesas financeiras e R$ 12.500,00 a depreciagdo. O resultado
operacional foi de R$ 114.380,55, sendo que o lucro liquido ficou neste mesmo

valor.

4.2.2 Demonstrativos de custos

Para conseguir-se analisar os custos dos produtos de uma forma clara,
foi levantado demonstrativos de custos do restaurante em estudo, com o objetivo
de obter os custos de todos os produtos vendidos.

O quadro 8 demonstra os custos de producdo de todos os produtos
produzidos pelo restaurante, sendo eles alimentos como, buffet (Kg), tabuas,

porcdes e pratos a La carte.
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Quadro 8: Formacéao do custo do produto vendido dos alimentos oferecidos pelo

restaurante

Custo Mao Custo
. . de - . do
Produto Tamanho n;itrt:‘r;a obra Depr(‘:;l)a §a0 Al(t;gsl;el Er;;g'a produto
(R$) direta vendido

(R$) (R$)
Buffet Semanal Kg 9,86 3,29 0,30 4,49 0,45 18,38
Buffet final de semana Kg 9,86 4,17 0,38 5,69 0,57 20,66
Tébua frutos do mar Médio 15,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 27,83
Tabua frutos do mar Grande 20,00 | 5,83 0,53 7,95 0,80 35,11
Tabua quentes Médio 11,00 | 4,18 0,38 5,70 0,57 21,83
Tabua quentes Grande 17,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 29,83
Tdbua quentes com camarao Médio 18,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 30,83
Tdbua quentes com camarao Grande | 24,00 | 5,83 0,53 7,95 0,80 39,11
Tabua de frios Médio 14,00 | 4,18 0,38 5,70 0,57 24,83
Tabua de frios Grande 20,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 32,83
Tabua mista Médio 13,00 | 4,18 0,38 5,70 0,57 23,83
Tabua mista Grande | 19,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 31,83
Tabua polenta Médio 11,00 | 4,18 0,38 5,70 0,57 21,83
Tdbua polenta Grande 17,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 29,83
Tabua frango Médio 10,00 | 4,18 0,38 5,70 0,57 20,83
Tabua frango Grande 15,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 27,83
Filé a cavalo 2 pessoas| 18,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 30,83
Chuleta 2 pessoas| 17,00 | 4,29 0,39 5,85 0,59 28,12
Alcatra alho e dleo 2 pessoas| 18,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 30,83
Picanha grelhada 2 pessoas| 19,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 31,83
Camardo a milanesa 2 pessoas| 21,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 33,83
Filé de salmao grelhada 2 pessoas| 17,00 | 4,95 0,45 6,75 0,68 29,83
Filé mignon grelhado com queijo | 2 pessoas| 16,10 | 4,95 0,45 6,75 0,68 28,93
Filé a parmegiana 2 pessoas| 16,10 | 4,95 0,45 6,75 0,68 28,93
Bife acebolado 1 pessoa 7,00 2,09 0,19 2,85 0,29 12,42
Fritas 500GR 3,00 1,32 0,12 1,80 0,18 6,42
Coragdo 400GR 6,00 1,65 0,15 2,25 0,23 10,28
Camario a milanesa 400GR 14,00 | 3,85 0,35 5,25 0,53 23,98
Picanha grelhada 300GR 8,00 2,75 0,25 3,75 0,38 15,13
Polenta frita 400 GR 3,00 1,32 0,12 1,80 0,18 6,42
Frango a passarinha 800GR 8,00 1,87 0,17 2,55 0,26 12,85
Aipim com bacon 400GR 3,00 1,65 0,15 2,25 0,23 8,78

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os custos dos produtos foram formados pelos custos de matéria prima,

de mé&o de obra direta, depreciacao, aluguel e energia.

Analisando os dados obtidos, pode-se verificar que o CPV (Custo dos

Produtos Vendidos) é consideravelmente alto. Percebe-se que o custo de aquisicdo
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da matéria prima é razoavel em relacdo ao custo total do produto. Os custos do

aluguel e da méo de obra direta somados alcancam aproximadamente 45% do

custo do produto vendido. O aluguel tem um custo alto pelo fato de o restaurante

localizar-se em um shopping. A m&o de obra também possui um custo alto, pois o

restaurante necessita de méo de obra qualificada, sendo que possui dois turnos de

atendimento. Quanto aso custos do Buffet, estdo inclusos também os custos da

sobremesa que a empresa oferece como cortesia no horario de almoco.

O quadro 9 apresentard o CMV (Custo da Mercadoria Vendida) de todas

as bebidas oferecidas pelo restaurante em estudo.

Quadro 9: Custo da mercadoria vendida das bebidas oferecidas pelo restaurante

Produto Custo (R$)
Agua de coco 2,00
Agua mineral 500 ml 0,65
Agua mineral ¢/ gas 0,65
Batida de coco 4,10
Caipira 1,00
Caipira de Bacardi 3,50
Cerveja Lata 1,70
Cerveja Long Neck 2,40
Chopp Brahma 300 ml 2,60
Chopp Brahma 500 ml| 3,40
Conhaque 1,00
Drurys 1,50
Energético Red Bull 6,00
Johnnie Walker Red (8 anos) 4,44
Martini 0,90
Passport 1,94
Refrigerante 600 ml 2,10
Refrigerante Lata 1,55
Skol 600 ml 3,38
Suco Lata 2,00
Suco Natural 1,30
Vinho Colonial Taca 2,30
Vodka Smirnoff Nacional 1,50

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Conforme os dados observados, percebe-se que o0s custos das bebidas envolvem

apenas os custos de aquisicdo. Os custos variam bastante, de acordo com o tipo
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de bebida, sendo que as cervejas e algumas doses de bebidas alcodlicas sédo as

gue possuem um custo mais elevado.
Os quadros 10 e 11 mostra as despesas que a empresa possui por

produto, em percentual.

Quadro 10: Despesas por alimento produzido em percentual

Produto encz?'lgagézz‘iiais T?x-a 2O Ui
(%) Bancaria (%) (%) despesas (%)

Buffet Semanal 10% 2% 15% 27%
Buffet final de semana 10% 2% 15% 27%
Tdabua frutos do mar 10% 2% - 12%
Tdabua frutos do mar 10% 2% - 12%
Tdbua quentes 10% 2% - 12%
Tdbua quentes 10% 2% - 12%
Tdbua quentes com camarao 10% 2% - 12%
Tdbua quentes com camarao 10% 2% - 12%
Tdabua de frios 10% 2% - 12%
Tdabua de frios 10% 2% - 12%
Tabua mista 10% 2% - 12%
Tabua mista 10% 2% - 12%
Téabua polenta 10% 2% - 12%
Téabua polenta 10% 2% - 12%
Téabua frango 10% 2% - 12%
Tabua frango 10% 2% - 12%
Filé a cavalo 10% 2% - 12%
Chuleta 10% 2% - 12%
Alcatra alho e dleo 10% 2% - 12%
Picanha grelhada 10% 2% - 12%
Camardo a milanesa 10% 2% - 12%
Filé de salmdo grelhada 10% 2% - 12%
Filé mignon grelhado com queijo 10% 2% - 12%
Filé a parmegiana 10% 2% - 12%
Bife acebolado 10% 2% - 12%
Fritas 10% 2% - 12%
Coragao 10% 2% - 12%
Camardo a milanesa 10% 2% - 12%
Picanha grelhada 10% 2% - 12%
Polenta frita 10% 2% - 12%
Frango a passarinha 10% 2% - 12%
Aipim com bacon 10% 2% - 12%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)




Quadro 11: Despesas por bebida em percentual
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Saldrios e encargos sociais

Taxa Bancaria

Total despesas

Produto (%) (%) (%)
Agua de coco 10% 2% 12%
Agua mineral 500 ml 10% 2% 12%
Agua mineral ¢/ gas 10% 2% 12%
Batida de coco 10% 2% 12%
Caipira 10% 2% 12%
Caipira de Bacardi 10% 2% 12%
Cerveja Lata 10% 2% 12%
Cerveja Long Neck 10% 2% 12%
Chopp Brahma 300 ml 10% 2% 12%
Chopp Brahma 500 ml 10% 2% 12%
Conhaque 10% 2% 12%
Drurys 10% 2% 12%
Energético Red Bull 10% 2% 12%
Johnnie Walker Red (8 anos) 10% 2% 12%
Martini 10% 2% 12%
Passport 10% 2% 12%
Refrigerante 600 ml 10% 2% 12%
Refrigerante Lata 10% 2% 12%
Skol 600 ml 10% 2% 12%
Suco Lata 10% 2% 12%
Suco Natural 10% 2% 12%
Vinho Colonial Taga 10% 2% 12%
Vodka Smirnoff Nacional 10% 2% 12%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os quadros 12 e 13 demonstram o levantamento das despesas dos

produtos em reais.




Quadro 12: Despesas por alimento produzido em reais
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Salarios e Taxa ..
Produto encargos sociais Bancaria R EE gl
(R$) (R$) (RS) despesas (R$)

Buffet Semanal 2,99 0,60 1,74 5,33
Buffet final de semana 3,79 0,76 1,74 6,29
Tabua frutos do mar 4,50 0,90 - 5,40
Tébua frutos do mar 5,30 1,06 - 6,36
Tabua quentes 3,80 0,76 - 4,56
Tdbua quentes 4,50 0,90 - 5,40
Tdbua quentes com camarao 4,50 0,90 - 5,40
Tdbua quentes com camarao 5,30 1,06 - 6,36
Tabua de frios 3,80 0,76 - 4,56
Tabua de frios 4,50 0,90 - 5,40
Tabua mista 3,80 0,76 - 4,56
Tabua mista 4,50 0,90 - 5,40
Tdbua polenta 3,80 0,76 - 4,56
Tdbua polenta 4,50 0,90 - 5,40
Tdbua frango 3,80 0,76 - 4,56
Tébua frango 4,50 0,90 - 5,40
Filé a cavalo 4,50 0,90 - 5,40
Chuleta 3,90 0,78 - 4,68
Alcatra alho e dleo 4,50 0,90 - 5,40
Picanha grelhada 4,50 0,90 - 5,40
Camarado a milanesa 4,50 0,90 - 5,40
Filé de salmdo grelhada 4,50 0,90 - 5,40
Filé mignon grelhado com queijo 4,50 0,90 - 5,40
Filé a parmegiana 4,50 0,90 - 5,40
Bife acebolado 1,90 0,38 - 2,28
Fritas 1,20 0,24 - 1,44
Coracao 1,50 0,30 - 1,80
Camardo a milanesa 3,50 0,70 - 4,20
Picanha grelhada 2,50 0,50 - 3,00
Polenta frita 1,20 0,24 - 1,44
Frango a passarinha 1,70 0,34 - 2,04
Aipim com bacon 1,50 0,30 - 1,80

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Produto

Saldrios e encargos sociais

Taxa Bancaria

Total despesas

(R$) (R$) (R$)
Agua de coco 0,40 0,08 0,48
Agua mineral 500 ml 0,25 0,05 0,30
Agua mineral ¢/ gas 0,25 0,05 0,30
Batida de coco 1,00 0,20 1,20
Caipira 0,35 0,07 0,42
Caipira de Bacardi 1,00 0,20 1,20
Cerveja Lata 0,40 0,08 0,48
Cerveja Long Neck 0,45 0,09 0,54
Chopp Brahma 300 ml 0,55 0,11 0,66
Chopp Brahma 500 ml 0,75 0,15 0,90
Conhaque 0,40 0,08 0,48
Drurys 0,50 0,10 0,60
Energético Red Bull 1,20 0,24 1,44
Johnnie Walker Red (8 anos) 1,20 0,24 1,44
Martini 0,50 0,10 0,60
Passport 0,70 0,14 0,84
Refrigerante 600 ml 0,45 0,09 0,54
Refrigerante Lata 0,35 0,07 0,42
Skol 600 ml 0,70 0,14 0,84
Suco Lata 0,40 0,08 0,48
Suco Natural 0,40 0,08 0,48
Vinho Colonial Tacga 0,50 0,10 0,60
Vodka Smirnoff Nacional 0,50 0,10 0,60

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

As despesas consideradas sdo os saldrios e encargos sociais dos

colaboradores da area administrativa e de vendas, as taxas bancérias e também o

desperdicio. Nota-se que o desperdicio existe apenas no buffet, por ser o Unico

alimento produzido que nao é totalmente vendido, havendo sobras no fim do

expediente. Essas sobras ndo sao reaproveitadas pelo restaurante. Quanto as

tabuas e pratos a La carte, sdo produzidos apenas a quantidade padrdo que consta

no cardapio, dependendo da escolha do cliente. Desta forma, a quantidade que é

produzida € vendida, gerando faturamento e lucro para a empresa. As bebidas

também ndo geram desperdicios, pois ndo possuem produ¢cao no restaurante.
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Os quadros 14 e 15 mostram o percentual e o valor em reais dos

impostos incidentes em cada produto.

Quadro 14: Imposto incidente por alimento produzido

Produto
Impostos incidentes (%) Impostos incidentes (R$)
Buffet Semanal 8,6% 2,57
Buffet final de semana 8,6% 3,26
Tébua frutos do mar 8,6% 3,87
Tébua frutos do mar 8,6% 4,56
Tabua quentes 8,6% 3,27
Tabua guentes 8,6% 3,87
Tabua quentes com camarao 8,6% 3,87
Tabua quentes com camarao 8,6% 4,56
Tabua de frios 8,6% 3,27
Tabua de frios 8,6% 3,87
Tabua mista 8,6% 3,27
Tabua mista 8,6% 3,87
Téabua polenta 8,6% 3,27
Tabua polenta 8,6% 3,87
Tabua frango 8,6% 3,27
Tabua frango 8,6% 3,87
Filé a cavalo 8,6% 3,87
Chuleta 8,6% 3,35
Alcatra alho e 6leo 8,6% 3,87
Picanha grelhada 8,6% 3,87
Camaréo a milanesa 8,6% 3,87
Filé de salm&o grelhada 8,6% 3,87
Filé mignon grelhado com queijo 8,6% 3,87
Filé a parmegiana 8,6% 3,87
Bife acebolado 8,6% 1,63
Fritas 8,6% 1,03
Coracéo 8,6% 1,29
Camarédo a milanesa 8,6% 3,01
Picanha grelhada 8,6% 2,15
Polenta frita 8,6% 1,03
Frango a passarinha 8,6% 1,46
Aipim com bacon 8,6% 1,29

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Quadro 15: Imposto incidente por bebida

Produto Impostos incidentes (%) Impostos incidentes (RS)
Agua de coco 8,60% 0,34
Agua mineral 500 ml 8,60% 0,22
Agua mineral ¢/ gas 8,60% 0,22
Batida de coco 8,60% 0,86
Caipira 8,60% 0,30
Caipira de Bacardi 8,60% 0,86
Cerveja Lata 8,60% 0,34
Cerveja Long Neck 8,60% 0,39
Chopp Brahma 300 ml 8,60% 0,47
Chopp Brahma 500 ml 8,60% 0,65
Conhaque 8,60% 0,34
Drurys 8,60% 0,43
Energético Red Bull 8,60% 1,03
Johnnie Walker Red (8 anos) 8,60% 1,03
Martini 8,60% 0,43
Passport 8,60% 0,60
Refrigerante 600 ml 8,60% 0,39
Refrigerante Lata 8,60% 0,30
Skol 600 ml 8,60% 0,60
Suco Lata 8,60% 0,34
Suco Natural 8,60% 0,34
Vinho Colonial Tacga 8,60% 0,43
Vodka Smirnoff Nacional 8,60% 0,43

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Nota-se que o percentual de impostos é de 8,6%, pois a empresa
enquadra-se no SIMPLES, conforme o seu faturamento anual, que foi demonstrado

anteriormente na DRE.
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5 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Através das pesquisas realizadas foi possivel perceber alguns aspectos
sobre o restaurante em estudo, a percepcéo dos clientes quanto o prego praticado
atualmente e os custos atuais dos produtos oferecidos.

De acordo com os resultados das pesquisas, a maior parte dos
frequentadores do restaurante em estudo s@o casais e familias, que vdo ao
shopping a passeio e se alimentam nos estabelecimentos existentes na praga de
alimentacdo. A maioria dos clientes frequenta raramente o restaurante, e realiza a
escolha do mesmo ao passar na frente. Ficou claro que esta escolha ocorre
principalmente pelo prego praticado atualmente pelo restaurante. Em relagdo ao
preco, os clientes afirmaram estar compativel com o mercado, e, além disso, foi
possivel verificar através das contribuicdes feitas nas pesquisas, que 0 precgo
praticado € menor que o da concorréncia. Muitos clientes comentaram que
pesquisam 0s precos na praca, e que o melhor € o do restaurante em estudo.

Alguns dos clientes demonstraram frequentar o restaurante diariamente.
Estes clientes geralmente trabalham proximo ao restaurante, ou até mesmo em
lojas localizadas no mesmo shopping, e almocam todos os dias no
estabelecimento. Este dado demonstra novamente que o preco é mais acessivel
gue os dos concorrentes, pois € adequado para o0s clientes que necessitam
alimentar-se fora todos os dias. Alguns destes clientes pagam as refeicbes
mensalmente e recebem descontos, pois a empresa onde trabalham possui
convenio com o restaurante. Porém os clientes em geral afirmaram que realizam o
pagamento a cada refeicao.

Os clientes demonstraram atreves das pesquisas que, mesmo
considerando a qualidade e o preco como as principais razées de escolha para
alimentar-se no restaurante, o atributo mais importante dentre varios é a qualidade.
Foi possivel analisar que a qualidade, e outros atributos como atendimento, tempo
de espera, ambiente e limpeza, possuem um grau de importancia mais alto que o
do preco, na concepcao dos clientes. Esta informagdo demonstra que é possivel a
empresa praticar um preco mais elevado, que cubra 0s seus custos e despesas, e
obtenha o lucro desejado. Para isso, basta diferenciar-se nestes aspectos

considerados importantes para os clientes, fazendo com que 0s mesmos estejam
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dispostos a pagar mais por esta diferenciacdo. Desta forma o faturamento podera

aumentar, e o lucro liquido aumentara também.

Mesmo o prego estando abaixo do mercado, o restaurante oferece
alguns diferencias. Em quesitos de localizacdo e estacionamento, o restaurante
nao diferencia-se dos concorrentes, pois localizam-se no mesmo shopping, € 0
estacionamento € o mesmo. Um diferencial oferecido pelo restaurante é o
ambiente, pois apenas o restaurante em estudo e um dos concorrentes possuem
espaco e mesa proprios. Os outros restaurantes apenas servem o alimentos, sendo
gue o cliente necessita procurar uma mesa na praca de alimentacdo. Outro
diferencial, destacado por alguns entrevistados, € o fato de o restaurante em
estudo ser o Unico da praca que oferece camardo a milanesa no buffet todos os
dias da semana, pelo mesmo preco fixo do buffet.

Os custos levantados demonstram que o restaurante em estudo ja
investe um valor consideravel em matéria prima e mao de obra. Pode-se notar que
em questdo de qualidade e atendimento, o restaurante ja esta diferenciando-se no
mercado, sendo estes aspectos considerados de maior importancia pelos
consumidores. Esta analise pode ser complementada através da satisfacéo
demonstrada pelos entrevistados. A maioria dos entrevistados demonstrou-se
muito satisfeito com os produtos oferecidos e com o ambiente da empresa. E
encontram-se satisfeitos também com o atendimento, servicos e a limpeza do
restaurante.

Através desta andlise, percebe-se que é possivel o restaurante formar
uma estratégia de precificacdo, onde considere os custos do produto e da
mercadoria vendida, os impostos incidentes e as despesas. E importante também
definir o percentual de lucro que se busca obter, incluindo assim na férmula da

precificacao.
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6 PROPOSTA

Através do estudo feito sobre precificacdo, e das pesquisas realizadas
sobre a empresa, seus custos e a percepcao dos clientes, serdo realizadas
algumas propostas a empresa em estudo. A primeira proposta sera de um modelo
de precificacdo, onde serda utilizada uma férmula para reformular todos os precos
do atual cardapio.

A segunda proposta serd quanto a comunica¢do de valor ao cliente,
abordando algumas maneiras de demonstrar aos clientes a qualidade dos seus
produtos e também seus diferenciais. A terceira proposta abordara a politica de
preco a ser praticada pela empresa, e a quarta proposta, refere-se a implantacéo
de um programa de fidelidade, utilizado para fidelizar os clientes e também atrair

novos clientes.

6.1 PROPOSTA DE UM MODELO DE PRECIFICACAO

Através da pesquisa documental, verificou-se os custos dos produtos
vendidos pelo restaurante, os impostos incidentes, e as despesas de cada produto.
A pesquisa de campo levantou a satisfacédo dos clientes em relacéo ao restaurante,
a qualidade dos produtos e também ao preco praticado atualmente, pois é o menor
entre os concorrentes.

De acordo com estes dados levantados, propf8e-se que a empresa
utilize uma férmula para a formacéo do preco de venda onde sejam considerados
0s custos de cada produto, os impostos que incidem sobre os produtos, as
despesas existentes nos processos da empresa e também a margem de
contribuicdo que se deseja obter com a venda dos produtos.

A formagdo dos custos de cada produto foi vista anteriormente na
pesquisa documental, na abordagem dos demonstrativos de custos. Os quadros 16
e 17 demonstram de forma resumida, o custo de produgcédo de cada produto, o
percentual de despesas e também o percentual de impostos referente aos

alimentos produzidos pela empresa e as bebidas oferecidas.
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Quadro 16: Resumo dos custos, despesas e impostos por alimento produzido

Produto Custo do produto vendido (RS) | Despesas (%) | Impostos (%)
Buffet Semanal 18,38 27% 8,6%
Buffet final de semana 20,66 27% 8,6%
Tabua frutos do mar 27,83 12% 8,6%
Tébua frutos do mar 35,11 12% 8,6%
Tdbua quentes 21,83 12% 8,6%
Tdbua quentes 29,83 12% 8,6%
Tdbua quentes com camarao 30,83 12% 8,6%
Tdbua quentes com camarao 39,11 12% 8,6%
Tabua de frios 24,83 12% 8,6%
Tabua de frios 32,83 12% 8,6%
Tabua mista 23,83 12% 8,6%
Tabua mista 31,83 12% 8,6%
Tdbua polenta 21,83 12% 8,6%
Tdbua polenta 29,83 12% 8,6%
Tdbua frango 20,83 12% 8,6%
Tébua frango 27,83 12% 8,6%
Filé a cavalo 30,83 12% 8,6%
Chuleta 28,12 12% 8,6%
Alcatra alho e dleo 30,83 12% 8,6%
Picanha grelhada 31,83 12% 8,6%
Camarado a milanesa 33,83 12% 8,6%
Filé de salmdo grelhada 29,83 12% 8,6%
Filé mignon grelhado com queijo 28,93 12% 8,6%
Filé a parmegiana 28,93 12% 8,6%
Bife acebolado 12,42 12% 8,6%
Fritas 6,42 12% 8,6%
Coragao 10,28 12% 8,6%
Camarao a milanesa 23,98 12% 8,6%
Picanha grelhada 15,13 12% 8,6%
Polenta frita 6,42 12% 8,6%
Frango a passarinha 12,85 12% 8,6%
Aipim com bacon 8,78 12% 8,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando o quadro 16, nota-se que as despesas do Buffet sdo mais
elevadas, devido ao desperdicio, e que o imposto incide 0 mesmo percentual para

cada produto vendido.
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Quadro 17: Resumo dos custos, despesas e impostos por bebida

Produto Custo da mercadoria vendida (R$) | Despesas (%) | Impostos (%)
Agua de coco 2,00 12% 8,6%
Agua mineral 500 ml 0,65 12% 8,6%
Agua mineral ¢/ gas 0,65 12% 8,6%
Batida de coco 4,10 12% 8,6%
Caipira 1,00 12% 8,6%
Caipira de Bacardi 3,50 12% 8,6%
Cerveja Lata 1,70 12% 8,6%
Cerveja Long Neck 2,40 12% 8,6%
Chopp Brahma 300 ml 2,60 12% 8,6%
Chopp Brahma 500 ml 3,40 12% 8,6%
Conhaque 1,00 12% 8,6%
Drurys 1,50 12% 8,6%
Energético Red Bull 6,00 12% 8,6%
Johnnie Walker Red (8 anos) 4,44 12% 8,6%
Martini 0,90 12% 8,6%
Passport 1,94 12% 8,6%
Refrigerante 600 ml 2,10 12% 8,6%
Refrigerante Lata 1,55 12% 8,6%
Skol 600 ml 3,38 12% 8,6%
Suco Lata 2,00 12% 8,6%
Suco Natural 1,30 12% 8,6%
Vinho Colonial Tacga 2,30 12% 8,6%
Vodka Smirnoff Nacional 1,50 12% 8,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

O principio de custeio proposto sera o custeio por absor¢ao ideal, sendo
gue todos os custos, tanto os fixos quanto os variaveis serdo agregados como
custos dos produtos na férmula de precificacdo, porém os desperdicios ndo, sendo
computados como despesa. Este método pode auxiliar o restaurante em estudo a
controlar os seus custos, e também a manter um processo de melhoria continua na
organizagao.

O percentual de lucro sugerido para o novo modelo de precificacdo sera
de 20% para os alimentos produzidos pela empresa. Ja para as bebidas, sugeriu-
se 40% para a maioria, e 50% para algumas doses de bebidas e tacas de vinho.

A formula sugerida para a formacéo do preco de venda do restaurante

ficou conforme a figura 34
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Figura 34: Férmula proposta para formacéo de preco de venda

PV = Custo do produto
(1 - (%Tributo + % Despesas + % Lucro))

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Através da figura 35 tem-se um exemplo de utilizacdo da férmula na
formacédo do preco de venda do Buffet semanal, utilizando os custos, tributos e
despesas levantados na pesquisa documental, e a margem de contribuicdo de

20%, conforme foi definida para os alimentos.

Figura 35: Exemplo formula proposta

PV = 18.38
(1- (0, 086 + 0,27+ 0,20))

PV 18.38

0, 444

PV = 41,40

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Os guadros 18 e 19 demonstram os novos precos dos produtos, sendo
formados através da formula proposta. Os precos formados através da formula

ficaram quebrados. Desta forma, os precos foram todos arredondados.
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Produto Tamanho Preagtc:‘;ile (;Z';da P;fgg:;:?:;a MC (%)
Buffet Semanal Kg 29,90 41,90 20%
Buffet final de semana Kg 37,90 46,90 20%
Tabua frutos do mar Médio 45,00 47,00 20%
Tabua frutos do mar Grande 53,00 60,00 20%
Tdbua quentes Médio 38,00 37,00 20%
Tdbua quentes Grande 45,00 51,00 20%
Tdbua quentes com camarao Médio 45,00 52,00 20%
Tdbua quentes com camarao Grande 53,00 66,00 20%
Tabua de frios Médio 38,00 42,00 20%
Tabua de frios Grande 45,00 56,00 20%
Tabua mista Médio 38,00 41,00 20%
Tabua mista Grande 45,00 54,00 20%
Tdbua polenta Médio 38,00 37,00 20%
Tdbua polenta Grande 45,00 51,00 20%
Tdbua frango Médio 38,00 36,00 20%
Tdbua frango Grande 45,00 47,00 20%
Filé a cavalo 2 pessoas 45,00 52,00 20%
Chuleta 2 pessoas 39,00 48,00 20%
Alcatra alho e dleo 2 pessoas 45,00 52,00 20%
Picanha grelhada 2 pessoas 45,00 54,00 20%
Camardo a milanesa 2 pessoas 45,00 57,00 20%
Filé de salmao grelhada 2 pessoas 45,00 51,00 20%
Filé mignon grelhado com queijo | 2 pessoas 45,00 49,00 20%
Filé a parmegiana 2 pessoas 45,00 49,00 20%
Bife acebolado 1 pessoa 19,00 21,00 20%
Fritas 500gr 12,00 11,00 20%
Coragao 400gr 15,00 18,00 20%
Camardo a milanesa 400gr 35,00 41,00 20%
Picanha grelhada 300gr 25,00 26,00 20%
Polenta frita 400gr 12,00 11,00 20%
Frango a passarinha 800gr 17,00 22,00 20%
Aipim com bacon 400gr 15,00 15,00 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Quadro 19: Preco proposto as bebidas

Produto Prego de venda atual (R$) | Preco de venda proposto (R$) | MC (%)
Agua de coco 4,00 5,00 40%
Agua mineral 500 ml 2,50 1,70 40%
Agua mineral ¢/ gas 2,50 1,70 40%
Batida de coco 10,00 10,50 40%
Caipira 3,50 2,60 40%
Caipira de Bacardi 10,00 9,00 40%
Cerveja Lata 4,00 4,30 40%
Cerveja Long Neck 4,50 6,00 40%
Chopp Brahma 300 ml 5,50 6,60 40%
Chopp Brahma 500 ml 7,50 8,70 40%
Conhaque 4,00 3,50 50%
Drurys 5,00 5,10 50%
Energético Red Bull 12,00 15,20 40%
Johnnie Walker Red (8 anos) 12,00 11,30 40%
Martini 5,00 3,10 50%
Passport 7,00 6,60 50%
Refrigerante 600 ml 4,50 5,30 40%
Refrigerante Lata 3,50 4,00 40%
Skol 600 ml 7,00 8,60 40%
Suco Lata 4,00 5,00 40%
Suco Natural 4,00 3,30 40%
Vinho Colonial Tacga 5,00 7,90 50%
Vodka Smirnoff Nacional 5,00 5,10 50%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Comparando o preco de venda proposto de cada alimento e o preco de
venda praticado atualmente, o buffet semanal e o buffet final de semana tiveram
um aumento consideravel. Os precos de algumas tabuas também sofreram um
aumento. Porém alguns precos diminuiram em relagdo ao preco de venda
praticado, como por exemplo a tdbua de frango, e a porcéo de fritas. ISso ocorre
pelo fato de os custos desses produtos serem mais baixos, oferecendo ao
restaurante a possibilidade de cobrar menos por esses alimentos.

Quanto as bebidas, os precos propostos também ficaram mais altos em
relacéo ao preco de venda praticado atualmente, como o prec¢o das cervejas e do
Chopp. Alguns produtos tiveram os seus precos reduzidos, sendo um deles a agua
mineral. Foi proposto um percentual de lucro mais alto para algumas bebidas, pois

possuem maior valor na percepcéo do cliente, pelo fato de ndo serem consumidas
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frequentemente, proporcionando assim a possibilidade de o restaurante obter uma

margem de lucro maior.
O quadro 20 compara os precos propostos do buffet semanal e de fim de
semana com 0s pre¢os dos principais concorrentes, sendo que esses pregcos Sao

de conhecimento do proprietario.

Quadro 20: Preco do buffet comparado ao pre¢co da concorréncia

Preco de Preco de Preco de Preco de
Venda venda venda venda
Produto Tamanho
Restaurante | concorrente 1 | concorrente 2 | concorrente 3
em estudo (R$) (RS) (RS) (RS)
Buffet Semanal Kg 41,90 34,90 36,90 44,90
Buffet final de semana Kg 46,90 44,90 46,90 59,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Pode-se observar que em relacdo ao buffet semanal, o preco proposto
ao restaurante ficou acima da concorréncia, exceto do concorrente 3, que possui
um preco de R$ 44,90. O preco proposto do buffet final de semana ficou acima do
preco praticado pelo concorrente 1, igual ao preco do concorrente 2 e abaixo do
preco de venda do concorrente 3. O concorrente 3 pratica um preco maior pois
oferece um produto diferenciado, sendo formado de buffet e cardapio com comida
japonesa. Quanto as tabuas ocorreu o0 mesmo, sendo que 0 preco proposto ficou

acima da maioria dos concorrentes.

6.2 PROPOSTA DE COMUNICACAO DE VALOR AO CLIENTE

Posicionando-se assim, acima do pre¢co de mercado, o restaurante deve
possuir diferenciais, e ndo apenas isso, deve também comunica-los ao cliente. Dois
diferenciais que o restaurante possui, levantados através das pesquisas, é 0
camardo a milanesa, pois é o0 Unico restaurante da praga de alimentagdo do
shopping que oferece camardo no buffet todos os dias da semana, mantendo o
mesmo preco fixado, e o outro diferencial, € o fato de o restaurante possuir
ambiente proprio e mesas proprias na praca de alimentacéo, sendo que apenas um
concorrente possui ambiente proprio. Os clientes dos outros concorrentes devem

escolher ou até mesmo procurar uma mesa na praga de alimentacao.
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Para que o restaurante possa comunicar ao cliente o valor oferecido por

seu produto, justificando assim 0s precos propostos, propde-se que 0 restaurante
divulgue a qualidade existente em seus produtos, e seus diferenciais. Um exemplo
€ o camardo, que foi citado no paragrafo acima. Esse diferencial deve ser
divulgado, com o objetivo de assegurar que os clientes percebam o valor do buffet
e entendam o preco praticado. Essa divulgacdo pode ser feita no proprio
restaurante, pois a maioria dos clientes conhecem e escolhem o lugar onde iréo se
alimentar no shopping passando em frente dos restaurantes da praga. E importante
gue essa divulgacdo seja realizada com varios produtos oferecidos, sempre
mostrando os diferencias existentes.

Propde-se que o restaurante divulgue estas informacgfes através de
pequenos videos e folders digitais, sendo estes expostos em umas das televisdes
disponiveis no ambiente, pois das duas que possuem, uma se posiciona proximo a
passagem dos clientes pelo restaurante. Desta forma, esta divulgacdo néo ira

acrescentar custos as despesas da empresa.

6.3 PROPOSTA DE POLITICA DE PRECO

Quanto a politica de preco, propde-se que o restaurante pratique o preco
proposto regularmente, mas ofereca alguns precos promocionais. Percebeu-se
através das pesquisas que alguns clientes frequentam o restaurante diariamente,
geralmente no horério de almoco, devido ao fato de trabalharem préximo e
necessitarem alimentar-se fora de casa. Neste caso, surge a necessidade de um
preco mais acessivel, que motive o cliente a frequentar o estabelecimento todos os
dias. Diante dessa situacdo, serad proposto um preco diferenciado no buffet
semanal e no buffet final de semana para o cliente que almocar todos os dias no
restaurante em estudo. Optou-se por um percentual de lucro menor, sendo este
10%. O quadro 21 mostra o preco promocional do buffet semanal e do buffet final

de semana.

Quadro 21: Preco promocional do buffet semanal e do buffet final de semana

Produto Tamanho | Prego de Venda Fixo (RS) | Preco de Venda Promocional (R$)
Buffet Semanal Kg 41,90 33,90
Buffet final de semana Kg 46,90 37,90

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
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Sugere-se que o restaurante utilize um cartéo fidelidade, para conseguir
manter o controle. Desta forma, deve-se manter a regra de que o cliente deve
almocar no minimo quatro dias da semana no restaurante para poder usufruir do
preco promocional. Outras informacgdes sobre o cartéo fidelidade serdo abordadas

na proxima proposta.

6.4 PROPOSTA DE UM PROGRAMA DE FIDELIDADE

Propbe-se a empresa que a mesma implante um programa de
fidelizacdo aos clientes, onde o0s clientes pudessem acumular pontos ao
consumirem no restaurante. Estes pontos acumulados poderéo ser trocados por
prémios oferecidos prelo préprio restaurante. O quadro 23 mostra as pontuacdes

sugeridas de acordo com o valor consumido pelo cliente.

Quadro 22: Pontuac¢Oes sugeridas programa de fidelizacao

Valor (R$) Pontos

Até 20,00

=

De 20,00 & 30,00

De 30,00 & 40,00

De 40,00 4 50,00

De 50,00 & 60,00

De 60,00 & 70,00

De 70,00 & 80,00

De 80,00 & 90,00

O |0 (N[O (01|~ W (N

De 90,00 & 100,00

Acima de 100,00

=
o

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Estes pontos acumulados poderéo ser trocados por prémios em um site
exclusivo, sendo que o cliente devera imprimir o cupom e apresenta-lo no momento
da escolha do produto a ser consumido. O quadro 24 mostra alguns prémios
sugeridos, de acordo com a pontuacgéao do cliente.
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Quadro 23: Prémios sugeridos programa de fidelizacao

Pontuacéo Prémios Quantidade/tamanho
5 Suco natural 1
8 Refrigerante lata 1
8 Cerveja lata 1
12 Refrigerante 600ml 1
15 Porgdo fritas 500gr
15 Polenta frita 400gr
18 Coragao 400gr
20 Frango a passarinha 800gr
40 Tabua frango Médio
40 Tabua quentes Médio
40 Tabua de frios Médio

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Através de analises de alguns programas de fidelidades para
restaurantes, verificou-se um programa que oferece varios beneficios para a
empresa, por um custo consideravelmente baixo. O valor a ser pago pela empresa
por esse programa de fidelidade € demonstrado no quadro 22 mostra 0s custos
para adquirir o programa de fidelizag&o escolhido e os servigos obtidos.

Quadro 24: Custos programa fidelizacéo

Valor (R$) Servicos

Cartao fidelidade personalizado com a logormarca

Cadastro e cartao para até 300 clientes

29,90/més Software para cadastro e pontuacao dos clientes

Web site exclusivo para a disponibilizacéo e resgate de prémios

Relatérios semanais de controle de frequéncia dos clientes

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

s

Este plano é adequado ao restaurante, pois seu custo é
consideravelmente baixo, e a quantidade de clientes cadastrados é suficiente nesta
etapa de implantagdo do programa. O programa envia automaticamente relatorios
semanais para o e-mail do proprietario, facilitando assim o controle da frequéncia
dos clientes. O programa funciona diretamente na internet, sendo que o proprio
cliente pode consultar e resgatar os prémios no site. Possui também um software
do programa de fidelidade, onde a empresa podera cadastrar e pontuar os clientes,

e um website exclusivo para o restaurante, contendo 0s seus prémios para resgate.
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O programa de fidelizacdo, além de fidelizar os clientes, pode atrair

clientes novos, aumentar o consumo, proporcionando assim um diferencial para o
restaurante, pois atualmente nenhum dos concorrentes possui um programa deste

género.
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7 CONCLUSAO

O presente estudo buscou identificar alguns aspectos da empresa em
estudo, como o posicionamento da mesma no mercado no qual esta inserida, o
perfil do seu publico alvo, a satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e
servigos oferecidos, o perfil da concorréncia e por fim, o enquadramento fiscal da
empresa. A partir destes aspectos levantados, foi possivel propor um modelo de
precificacdo que abrangesse todas essas areas, tornando a empresa mais
competitiva no mercado.

Para alcancar-se o0s objetivos propostos, foram utilizadas trés
modalidades de pesquisa, sendo elas a bibliografica, a quantitativa e a documental.
Através da pesquisa bibliogréfica, foi possivel verificar conceitos de varias areas
gue influenciam na formacao dos precos, como marketing, custos, comportamento
do consumidor, dentre outras. A pesquisa quantitativa levantou dados sobre o perfil
e desejos do publico alvo, através de um questionario de satisfacdo aplicado a uma
determinada amostra de clientes. E através da pesquisa documental, levantou-se
documentos internos da empresa, onde continham dados sobre os custos da
mesma.

Foi possivel verificar através das pesquisas que o0s clientes do
restaurante em estudo estdo satisfeitos com quesitos como produtos e servigos,
atendimento e limpeza. Avaliaram de forma positiva o preco praticado pelo
restaurante atualmente, e afirmaram ser o menor da praca. Sendo assim, verificou-
se que a empresa posiciona 0 seu preco abaixo do preco praticado pelo mercado.
Outro dado importante é sobre o atributo mais importante na percepcao dos
clientes, pois a maioria optou por qualidade, sendo ainda o fator mais relevante
para os consumidores no momento de escolherem um restaurante para se
alimentarem. A maior parte dos clientes do restaurante sdo frequentadores
esporadicos do estabelecimento, porém alguns frequentam diariamente, pois
trabalham préximo ao restaurante.

Quanto aos custos do restaurante, verificou-se que a empresa possui
um faturamento anual bastante satisfatorio, sendo que investe a maior parte em
matéria prima e mao de obra. Nota-se assim, que a empresa busca manter um
padrdo de qualidade do produto, pois ndo mede custos para adquirir matéria prima

de qualidade. O mesmo ocorre com a mao de obra, percebendo assim que a
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mesma é qualificada devido ao valor investido nesta area. Estes dados de custos

confirmam os dados levantados pela pesquisa qualitativa, onde os clientes
demonstraram-se satisfeitos com o produto, o servico e também, o atendimento
oferecido pela empresa. Quanto ao enquadramento fiscal da empresa, a mesma
enquadra-se no sistema SIMPLES, devido ao seu faturamento anual, levantado
também na pesquisa documental.

Através de todos os dados levantados, o presente estudo prop6s um
modelo de precificacdo para o restaurante. Este modelo abrange os custos dos
produtos, os impostos incidentes, as despesas da empresa, e também o lucro
desejado. Percebeu-se que apds os novos precos aplicados sobre os produtos,
alguns precos foram reduzidos e outros aumentaram, de acordo com o custo de
cada produto. A proposta incluiu também formas de comunicar aos consumidores 0
valor dos produtos oferecidos, e um programa de fidelizacdo, com o propédsito de
manter os clientes que frequentam o estabelecimento diariamente, através de um
preco promocional, e também atrair novos clientes através de prémios e
promocdes.

O estudo concluido possibilitou ao pesquisador rever os conhecimentos
adquiridos durante o decorrer do curso, proporcionado também novos
conhecimentos e experiéncias. Proporcionou a empresa uma visao aprimorada de
seus custos e estratégias, e suas possibilidades de mudancas. E ao acervo da
Universidade, que possuira uma pesquisa aprofundada sobre estratégia de
formacdo de precos. Finaliza-se este estudo propondo que em outras
oportunidades, seja realizado também uma pesquisa de precificacdo, abordando de
forma mais aprimorada os mercados no qual a empresa esteja inserida, analisando
0s impactos e reacdes que uma mudanca na estratégia de precificacdo pode

causar na concorréncia.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
Pesquisa de satisfacdo do Restaurante Bella Gula

NOTA DE ABERTURA: Prezado Cliente, com o objetivo de obter a sua opinido em relagdo aos
servicos prestados pelo Restaurante Bela Gulla foi elaborado este questionario. O mesmo faz parte
do Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo de Empresas, da académica Giovana Aradjo
Felizardo. Lembramos que sua participacdo € voluntaria e, além disso, garantimos que suas
respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial.

1. Sexo:

a) ( ) Masculino b) ( ) Feminino

2. Faixa etaria:

a)( )De1l0a19anos
b) ( ) De 19 a 29 anos
c)( )De29a39anos
d( )de39a49anos
e)( )de49ab9anos
f) () 602 anos ou mais

3. Em qual destas faixas esté a renda total da sua familia no més passado?
a)( )Até R$724,00
b) ( ) De R$ 724,00 a R$ 1.448,00
c)( ) De 1.448,00 a R$2.712,00
d)( )De2.712,00a5.424,00
e) ( ) De5.424,00 4 10.848,00
f) () Acima de R$ 10.848,00
4. Estado Civil:

1. Solteiro () 2. Casado () 3. Separado/ Divorciado ( )

5. Vocé trabalha préximo ao restaurante Bela Gula?
a) ( )Sim b) ( )Néo

Comente sua resposta

6. Com gque frequéncia vocé faz suas refeicbes no restaurante Bella Gula?

a) () Diariamente
b) ( ) Duas a trés vezes por semana
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c) () Semanalmente
d) ( ) Quinzenalmente
e) () Mensalmente

f) ( ) Raramente

7. Como vocé conheceu o Restaurante Bela Gulla?

a) ( ) passando em frente

b) () a convite/recomendacao de alguém
c) () divulgagédo

d) ( ) mora nas proximidades

e) () trabalha nas proximidades

) )
Outro

8. Qual arazéo que leva vocé a optar pelo restaurante Bela Gulla?

a)( )Preco

b) () Forma de pagamento
¢) () Localizacéo

d) ( ) Atendimento

e) ( ) Recomendacao

f)( ) Ambiente

0) () Qualidade do produto
h) () Outro

9. Em relagdo ao restaurante Bela Gula qual é o seu grau de satisfagdo?

a) () Muito Satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) () Levemente Satisfeito
d) ( ) Levemente Insatisfeito
e) () Insatisfeito

f) () Muito Insatisfeito

10. Em relacdo ao atendimento prestado pelos profissionais da empresa, qual é o seu grau de
satisfacdo?

a) () Muito Satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) () Levemente Satisfeito
d) ( ) Levemente Insatisfeito
e) () Insatisfeito

f) () Muito Insatisfeito

11. Em relacao a qualidade dos produtos/servigos oferecidos pelo restaurante, qual € o seu
grau de satisfacao?

Produtos

a) () Muito Satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) () Levemente Satisfeito
d) ( ) Levemente Insatisfeito



133

e) () Insatisfeito
f) () Muito Insatisfeito

12. Em relacdo ao ambiente da empresa, qual é o seu grau de satisfacdo?

a) () Muito Satisfeito

b) ( ) Satisfeito

¢) () Levemente Satisfeito
d) ( ) Levemente Insatisfeito
e) () Insatisfeito

f) () Muito Insatisfeito

13. Em relacao a limpeza do restaurante, qual € o seu grau de satisfacéo?

a) () Muito Satisfeito

b) () Satisfeito

c) () Levemente Satisfeito
d) () Levemente Insatisfeito
e) () Insatisfeito

f) () Muito Insatisfeito

14. Enumere (de 1 a 10) os aspectos/atributos que vocé considera mais importante conforme a
sua prioridade, sendo 1 de maior importancia e 10 o de menor importancia:

a) () Qualidade do produto

b) ( ) Preco

c) () Atendimento

d) ( ) Tempo de espera para o atendimento
e) () Ambiente

f) () Limpeza

0) ( ) Localizagéo

h) () Forma de pagamento

i) () Variedade no Buffet/Cardapio

i) () Sobremesa

15. Vocé considera o prego praticado pelo restaurante Bela Gulla compativel com o mercado?

a) ( )Sim b) ( )Nao

Comente sua resposta

16. Como vocé realiza o pagamento das refeicbes?

a) ( ) A cadarefeicdo b) ( ) Mensalmente

17. Ainda referente as formas de pagamento, vocé prefere:

) () Emdinheiro
) () Em cheque
c) () Vale refeicao
) () Desconto em folha de pagamento
) () Cartdo de crédito/débito



