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Resumo

O prego do produto tem um impacto muito forte no resultado de uma empresa afetando a
competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade do negdcio. Dessa forma, a
falta de conhecimento de grande parte dos gestores em precificar seus produtos ou servicos
pode acarretar grandes prejuizos para as empresas. Este artigo é fundamentado na revisao da
literatura e apresenta uma sistematica de precificacdo para novos produtos e para ajustes de
precos de produtos j& existentes em uma empresa de franquia de alimentacdo. O modelo
proposto possibilitou a criacdo de etapas para realizar a precificacdo de produtos, precificando
um dos produtos em R$ 26,00, obtendo assim uma maximizagdo nos lucros. A partir dos
resultados obtidos s&o sugeridas acdes que a empresa deve implementar a fim de padronizar o
modelo. Para a sistemética de ajustes de precos, a nova precificacdo de um dos produtos
resultou em um aumento na receita anual da empresa de R$ 6.114,00.
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1 INTRODUCAO

A formacgéo do prego de venda dos produtos e servigcos nas empresas constitui-se em
uma estratégia competitiva de grande relevancia para as organizagdes. O prego tem sido
reconhecido como um elemento importante para a maximizacao do lucro e da rentabilidade das
empresas (NICHELE; MILAN, 2006). Segundo Ramos, Maya e Bornia (2005), a maneira mais
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répida e eficaz para que uma empresa maximize seu lucro é comecar fixando o prego

corretamente.

De acordo com Kaotler (2000), dentro do composto de marketing (produto, preco,
propaganda/promocao e distribuicdo), o preco € a Unica variavel que, ao invés de ser um custo
para a empresa, representa um potencial de retorno. Na visdo de Nagle e Hogan (2007), € ele
também o Unico elemento do composto de marketing que captura o valor criado pelas outras
varidveis. Nessa perspectiva, um processo confiavel de formacdo de precos, também
denominado de precificacdo, é essencial para a viabilidade econémica do negocio (RAMOS;
CRUZ, 2012).

Mesmo a precificagdo tendo um papel fundamental no resultado das empresas, somente
15% das empresas realizam de maneira sistematica a precificacdo de seus produtos, e somente
9% das escolas de negécio ensinam precificagdo (VASTANI; STRAUBT, 2015). Nesse
contexto, encontra-se a necessidade de buscar uma melhor forma de gerir a empresa de modo
a otimizar os recursos e potencializar os ganhos. Nesse sentido, Assef (2005, p. 15) comenta
que “a correta formagdo do preco é questdo fundamental para sobrevivéncia e o crescimento

autossustentado das empresas, independente de seus portes e de suas areas de atuagdo”.

Em um ambiente de competitividade acirrada, toda e qualquer vantagem que uma
empresa possa conseguir € altamente valorizada, podendo representar a lideranga no mercado
de atuacdo ou até mesmo a sobrevivéncia de uma empresa em um ambiente de crise
(MINTZBERG; QUINN, 2001). Dessa forma, a vantagem competitiva advinda de uma
precificacdo estratégica se mostra ainda mais importante ao serem analisados grupos de
empresas, por exemplo, o caso das franquias. Uma empresa pode ser considerada uma franquia
guando um fabricante, atacadista, ou companhia de servi¢o (o franqueador) concede a uma
pequena companhia ou individuo (o franqueado) o direito (que corresponde a franquia em si)
de conduzir um neg6cio de certa maneira e por um periodo especifico (MORGENSTEIN;
STRONGIN, 1992).

As principais vantagens da adog¢do do franchising por empreendedores é fazer com que
o franqueador transfira aos franqueados o conhecimento e as habilidades necessarias para
competir com sucesso no nivel local. Em retorno, os franqueados devem fornecer feedback ao
franqueador sobre como suas unidades poderiam se tornar mais eficazes e eficientes.
Trabalhando de forma cooperativa, o franqueador e seus franqueados encontram maneiras de

fortalecer o nome da marca da empresa central, que com frequéncia é a vantagem competitiva
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mais importante para os franqueados operando em seus mercados locais (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2011).

Além disso, o franqueador também possui como vantagens: expansdo da rede e marca
com capital de terceiros, economia de escala para sua producdo, manutencéo do controle das
decisdes da rede, maior faturamento sem a necessidade de grandes investimentos ou custos
operacionais e receitas mensais certas provenientes de royalties e da venda de produtos ou
servigos aos franqueados (CHERTO, 1988; LEITE, 1991; MAURO, 1994).

O mercado de franquias se torna extremamente atrativo ao se analisar os dados de
crescimento desse setor nos Ultimos anos. Ainda que o pais enfrente uma forte crise econdmica,
nos Ultimos anos o mercado nacional de franquias teve um crescimento de 6,8% em receitas
considerando 2019 em relacdo a 2018 (ABF, 2020), expandindo tanto em faturamento quanto
em ndmero de unidades. Analisando apenas o segmento de alimentacdo, ele representou 5,6%
do faturamento total de franquias e conta com mais de 48.000 unidades de negécio (ABF, 2020).
No entanto, a falta de uma gestdo qualificada faz com que muitos negdcios apresentem
dificuldades para operar e obter lucro. Uma pesquisa do SEBRAE-SP (2010) mostra que, de
cada 100 empresas paulistas abertas, 27 ndo ultrapassam o primeiro ano de atividade. Esta

proporcao aumenta apds cinco anos da abertura da empresa, para 58%

Nesse contexto, nota-se que 0 preco tem um impacto maior do que outras alternativas
inerentes ao mercado ou aos demais aspectos financeiros (HINTERHUBER, 2004). Para que
uma empresa cres¢a saudavel, é preciso que tenha uma boa saude financeira, e saber como
precificar seus produtos e servicos estrategicamente pode facilitar esse crescimento e
alavancagem do negocio. Por outro lado, estabelecer uma politica e estratégia de precos
equivocada pode prejudicar a atividade e o desempenho do negécio (KOHLI; SURI, 2011).

Neste sentido, o objetivo deste artigo é desenvolver uma sistematica para orientar a
precificacdo de novos produtos e realizar o reajuste de preco em produtos ja existentes, visando
a manutencdo e/ou a melhoria da lucratividade do negdcio. Visando validar a sistematica
proposta, foi desenvolvido um estudo de caso envolvendo uma unidade de uma rede de

franquias de alimentacéo.

Posteriormente a esta introducdo, a secdo 2 apresenta o referencial tedrico, abordando

os topicos precificagdo e estratégias de precificacdo. Na secdo 3 sdo apresentados o0s



procedimentos metodoldgicos utilizados na conducdo do estudo. J& a secdo 4 apresenta 0s
resultados obtidos, e na Gltima secdo sdo apresentadas as conclusdes do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo abordados os aspectos tedricos da presente pesquisa, a fim de facilitar
0 entendimento do leitor acerca dos assuntos que fazem parte do tema estudado. Seréo
abordados 2 temas principais: o processo de formacao de precos e as estratégias de precificagéo,

tanto para novos produtos quanto para ajustes de preco dos atuais produtos.

2.1 O processo de formacéao de precos

Todos os produtos ou servicos que sao comercializados precisam passar por um
processo de formacédo de precos que, segundo Pinto et al. (2008, p. 93), “¢ um dos problemas
mais delicados das organizacdes, ainda mais com a competitividade do mundo de hoje”. Baker,
Marn e Zawada (2010) defendem que € vital o preco certo, porque € a maneira mais efetiva
para que o lucro cresca. Com o precgo certo, a medida que o volume de produtos aumenta o
lucro também cresce, mas caso um grande volume esteja com um precgo errado podera haver
perda de lucratividade. Em fun¢éo disto, “quando realizada de forma correta, a precificagao
torna-se uma poderosa alavanca de fomento ao crescimento de lucratividade e para o alcance

das metas estratégicas do negocio” (NAGLE, 2007, p. 1).

Para Ingenbleek et al. (2003), o processo de formacdo de precos apresenta trés
abordagens: pela percepc¢éo de valor para o cliente, pelos custos e pelo nivel de competitividade
do preco no mercado. Didaticamente, essas trés abordagens também sdo denominadas de os 3
Cs (clientes, custos e concorrentes) (KEARNEY, 2004).

Se a formacéo do prec¢o for baseada na percepcéo de valor, segundo Pinto et al. (2008,
p- 95) “a tomada de decisdo dos clientes estd em sua percepcao de valor”, independentemente
da analise dos custos dos mesmos. Quando a formacdo do preco se baseia nos custos, ela é
definida por uma “sistematica baseada nos esforgos produtivos para se obter o prego de um bem
ou servigo” (PINTO et al., 2008, p. 94), ou seja, 0 preco ¢ calculado em funcdo da composigéo
dos custos dos insumos mais 0s gastos com sua transformacdo. Entretanto, se a formacdo do
preco estiver baseada na concorréncia, Pinto et al. (2008, p. 96) ressaltam que “a empresa

estabelece seu preco em um patamar acima, igual ou inferior ao prego de seus competidores”.



Todavia, nenhuma das abordagens devem ser descartadas na hora de definir o preco de venda

de bens ou servicos, pois todas tém a sua devida importancia.

Estas abordagens, algumas vezes também sdo chamadas de métodos de fixacdo de
precos (AVLONITIS; INDOUNAS, 2005). Para um melhor entendimento, a Figura 1 apresenta

como as abordagens séo percebidas.

Figura 1 — Abordagens para fixacao de pregos
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Fonte: Adaptada de Hinterhuber (2008).

Desta maneira, deve-se evitar a determinacao de preco de forma empirica uma vez que,

além do consumidor observar o preco, ele leva também em consideracdo outros fatores que

chegam a ser até mesmo mais importantes que o proprio pre¢co, como qualidade, credibilidade

da marca, além de garantias e assisténcia técnica (SANTQOS, 2009). Entretanto, ndo é necessario



escolher apenas uma das trés préticas de formacdo de precos, pois a juncdo delas pode ser
complementar para o processo de decisdo do preco.

Portanto, para que consigam crescer saudavel e ter um bom gerenciamento do seu
negocio, as empresas precisam entender ndo apenas como precificar seus produtos, mas também
como criar uma estratégia de precificacdo que seja capaz de incorporar conceitos econémicos,

de custos e de mercado dentro da analise.

2.2 Estratégias de precificacéo

Ao entender quais sdo as 3 abordagens para formagdo de preco é necessario entender
qual estratégia devera ser adotada pela empresa. A estratégia de precos fornece um meio pelo
qual a empresa pode atingir seus objetivos (TELLIS, 1986; NOBLE; GRUCA, 1999; TORRES;
MARTINS, 2006). Sendo assim, a estratégia de precos deve ser formulada para depois ser
implementada, podendo ser definida como os direcionamentos que as empresas tém em relacéo
aos seus precos em seu mercado de atuacdo (INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013).

Chopra e Meindl (2011) descrevem que a precificacdo é um atributo significativo, por
meio do qual uma firma traca sua estratégia competitiva e que os clientes esperam a melhor
relacdo preco versus valor. Entretanto, ao falar sobre precificacdo de produtos, o cenario mais
comum é de empresas que se baseiam apenas na relacdo dos custos envolvidos no seu processo

e esquecem de fatores econdémicos e de mercado para entender o pre¢o de seus produtos.

A partir dessa analise inicial, pode-se desdobrar as estratégias de maneira que sejam
mais alinhadas com os objetivos da empresa. A Figura 2 apresenta trés categorias de estratégias
de preco propostas por Noble e Gruca (1999): preco de um novo produto ou servigo, preco
competitivo e precos de linhas de produto ou servico. Essas abordagens sdo apresentadas
contextualizando os possiveis ambientes nos quais a estratégia poderia ser aplicada e seus

possiveis desdobramentos.



Figura 2 — Estratégias Genéricas de Formacao de Preco
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Fonte: Adaptada de Noble e Gruca (1999) e Ingenbleek e VVan der Lans (2013).

Uma estratégia de precos fornece uma definicdo sistematica dos elementos que devem ser
gerenciados para obter um melhor desempenho. Esses elementos incluem decisdes dos clientes-

alvo, identificacdo das ofertas mais adequadas, acdes de comunicacgdo para convencer tais clientes,
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critérios para a negociacao de vendas e uma metodologia de fixacdo de precos. (CRESSMAN Jr.,
2012). A seguir, serdo apresentadas estratégias voltadas (i) a precificacdo de novos produtos e (ii)

a realizacdo de ajustes nos atuais produtos.

2.2.1 Estrategias de precificacdo para novos produtos

Dentre as estratégias de preco existentes, Kotler (2000) define uma metodologia para
realizacdo de precificagdo de novos produtos. Essa metodologia deve ser realizada em 6 etapas
que sdo as seguintes:

Etapa 1 — Determinacao do objetivo de preco

Essa etapa consiste na decisdo de onde a empresa deseja posicionar sua oferta e 0s
objetivos em relacdo a precificacdo de seu produto ou servico. Kotler (2000) mostra que existem
5 principais objetivos para posicionamento do pre¢o de venda do produto: sobrevivéncia, lucro
atual maximo, participacdo maxima de mercado, skimming méaximo de mercado e lideranca em
qualidade de produto. Kotler (2000) ainda enfatiza que a empresa deve conhecer a demanda e

0s custos associados a seus pregos para atingir o lucro maximo.
Etapa 2 — Determinagdo da demanda

Cada preco levara a um nivel de demanda e terd um impacto diferente nos objetivos de
marketing da empresa. Demanda e preco sao inversamente relacionados: quanto mais alto o

preco, menor a quantidade demandada.
Etapa 3 — Estimativa dos custos

A demanda estabelece um teto no preco que uma empresa pode cobrar por seu produto.
Os custos determinam o piso. A empresa deseja cobrar um preco que cubra seu custo de

producdo, distribuicdo e venda do produto, incluindo um retorno justo por seu esforco e risco.
Etapa 4 — Analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes

Dentro da faixa de precos possiveis, determinados pela demanda de mercado e pelos
custos da empresa, a analise devera levar em conta 0s custos, precos e possiveis reacdes de

precos dos concorrentes.
Etapa 5 — Selecdo de um método de determinacgéo de precos

Sé&o considerados parametros como 0s custos, a concorréncia, a avaliacdo dos clientes e

0 pre¢o maximo a ser cobrado.



Etapa 6 — Selecdo do preco final e ajustes de preco

Ajuste do preco em funcdo da percepcao de qualidade por parte dos consumidores e da
influéncia de outros elementos do composto de marketing, levando em consideracdo questdes

como servicos prestados, localizacao etc.

Apo6s um novo produto ser precificado ele comega a ser comercializado e em economias
inflacionérias, ao longo do tempo, pode haver reajuste de valores por parte dos fornecedores e
governo. Dessa forma, é necessario um controle rigido sobre a margem de lucro operada na

empresa e respostas rapidas devem ser tomadas para gque a perda seja minimizada.

2.2.2 Estratégias de precificacdo para ajustes de preco

No intuito de se adaptar a alteracdes referentes a margem de lucro dos produtos que
sofrem influéncias tanto externas do mercado quanto internas, as empresas ajustam seus precos
para maximizar seus ganhos. Essas praticas sdo conceituadas de diferentes maneiras por
diversos autores, sendo chamados de aprecamento discriminador, adequacdo de precos ou
ajuste do prego basico. Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 345) afirmam que o prego “[...] é
ajustado de acordo com determinados fatores derivados da realizacdo de vendas em quantidades
diferentes, para diferentes compradores, sob diferentes politicas de crédito e cobranga”. Urdan
e Urdan (2013, p. 366) completa dizendo que estes ajustes aproveitam “[...] diferencas de
sensibilidade ao preco, poder de barganha e preferéncias entre consumidores para vender o

mesmo produto a pregos distintos”.

Kotler (2000) define 3 etapas para definicdo do ajuste de pregos em produtos visando o

reajuste da margem definida pela empresa:
Etapa 1 — Analise de dados do produto

Essa etapa analisa os dados de custos e margem de lucro dos produtos da empresa e traga

um paralelo em rela¢do ao prego que os produtos deveriam estar praticando.
Etapa 2 — Sensibilidade ao preco

A elasticidade reflete a sensibilidade dos clientes as alteracGes de preco (ANGELO;
SILVEIRA, 1994). Uma alta elasticidade ocorre quando o consumidor mostra grande
sensibilidade as varia¢fes de preco, ou seja, uma pequena variacdo percentual no prego redunda
numa grande variacdo nas vendas de um produto. Portanto, o entendimento do preco praticado
e da demanda de clientes é importante para realizar uma melhor precificacéo.



Etapa 3 — Selecdo do preco final

Ap0s o entendimento da variacdo de volume a partir do novo prego do produto € possivel

estabelecer qual devera ser o novo preco a ser adotado.

A implementacdo da precificacdo de novos produtos e o ajuste de precos para produtos
existentes estabelecem uma maneira de otimizar os resultados da empresa a fim de permitir que

ela possa decrescer financeiramente de uma maneira saudavel.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, dividida entre trés subsecOes, encontra-se a descricdo dos procedimentos
metodologicos que sera utilizada ao longo de todo o trabalho. Primeiro é apresentada uma breve
descri¢do do cenario em que seré aplicado o projeto, seguido da caracterizacdo da pesquisa e, por

fim, do conjunto das etapas definidas para a realizac¢do do trabalho.

3.1 Descricdo do cenario

Este estudo foi realizado com base nos dados de uma unidade franqueada de uma rede
de franquias de alimentacdo localizadas no Rio Grande do Sul. O presente trabalho busca
aplicar uma metodologia que, a partir de pré-condic@es, consiga precificar os produtos novos
de uma determinada franquia de alimentacéo e possibilite realizar ajustes de precos, visando a
manutencdo e/ou a melhoria da lucratividade do negocio em geral e auxiliar os gestores na

tomada de deciséo em particular.

3.2 Caracterizacdo do método de pesquisa

Em relacdo a natureza da pesquisa, o presente trabalho € caracterizado como pesquisa
aplicada, que, de acordo com Barros e Lehfeld (2000, p. 78), possui como objetivo contribuir para
fins praticos, visando a solucdo mais ou menos imediata do problema encontrado na realidade. A
pesquisa ird auxiliar no processo de precificacdo das empresas e na tomada de deciséo por parte
da franqueadora. A abordagem, define-se como quantitativo por utilizar de conceitos matematicos
e estatisticos para descrever as influéncias de determinadas varidveis & uma causa especifica. Em
relacdo aos objetivos, observa-se o carater de pesquisa explicativa, tendo em vista identificar os
fatores de riscos, bem como a relagédo entre a causa e efeito de suas variaveis. O procedimento
utilizado é um estudo de caso pelo estudo de uma entidade especifica, no caso, a empresa de

franquia de alimentacéo.
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3.3 Caracterizacdo do método de trabalho

Conforme a Figura 3, 0 método de trabalho é formado por quatro etapas: (i) anélise do

cenario e analise da rede, (ii) precificacdo para novos produtos e ajuste de precos; (iii) controle

e (iv) plano de acao/tomada de decis&o.

Figura 3 — Etapas do Projeto
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A primeira etapa refere-se ao entendimento do atual cenario. Inicialmente serdo
discutidas as franquias de alimentacdo, e ap0s serdo apresentadas as especificidades da unidade
de franquia analisada e as caracteristicas de uma de suas lojas, destacando-se 0s produtos que

ali sdo comercializados.

Definida as caracteristicas da empresa e as estratégias de precificacdo serdo abordadas
duas subetapas. A primeira é referente a precificacdo de novos produtos dessa empresa, e a

segunda é referente a ajustes de precos que devem ser aplicados aos produtos ja existentes.

Ap0s definida a precificacdo de novos produtos ou ajustes nos ja existentes € necessario
a realizagdo de um controle periddico, que deve ser feito com o intuito de monitorar se novas
acOes precisam ser tomadas para buscar uma manutencdo ou crescimento financeiro da

empresa.

Por fim, a etapa 4 define o plano de acdo/tomada de decisdo que devera ser aplicada

buscando uma otimizagdo dos lucros obtidos pela franquia.

4 RESULTADOS

Esta secdo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos a partir da aplicacdo da

simulacdo da sistematica proposta na empresa analisada.

4.1 Analise do cenéario

A empresa analisada € uma hamburgueria que esta inserida no segmento de franquias
de alimentacdo. Esta empresa conta com lojas localizadas em sua maioria no Rio Grande do
Sul, porém também existem algumas unidades localizadas em outros estados do Brasil. A
definicdo deste modelo de negdcio é uma alimentacéo fast-casual, com um alto giro de clientes.
Além disso, a empresa busca fortemente a realizacdo de uma operacao simples, com processos

padronizados, produtos diferenciados e uma alta margem de lucratividade.

4.2 Analise da rede

A andlise foi feita apenas para 1 unidade da rede. Além disso, propde-se a analise de
desta franquia como prova de conceito, a partir da qual o método proposto podera ser facilmente
replicado para as outras lojas da franquia. A franquia estudada, que opera atualmente com 9
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funcionérios, apresenta um faturamento médio mensal de cerca de R$ 150.000,00, e no més
estudado teve uma lucratividade final de 7,3%.

Os produtos vendidos baseiam-se basicamente na escolha de um hamburguer com um
acompanhamento. Existem 5 tipos principais hamburgueres que séo fixos no cardapio e mais 1
hambdrguer especial que é alterado trimestralmente. A empresa também conta com 3 op¢oes
de acompanhamento, que sdo: porc¢do de batata frita, porgéo de palito de mussarela e porgéo de
anéis de cebola empanados. Além disso, ha outros produtos oferecidos, como, por exemplo,

bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas.

4.3 Precificacdo para novos produtos

A empresa, com a finalidade de aumentar suas receitas e diversificar seus produtos, cria
a cada 3 meses um hamburguer especial para acrescentar na sua linha de produtos, e 0 mesmo
possui um ciclo de vida de 3 meses. Portanto, é necessario sistematizar a precificacdo desse
produto, de modo que atenda aos objetivos estratégicos da empresa em estudo. Assim o produto
em analise € um novo hambdrguer que sera lancado no trimestre referente aos meses de julho,

agosto e setembro.

4.3.1 Determinacao do objetivo de preco

O principal objetivo de preco do produto analisado é a maximizacdo de lucros e a
manutencdo das receitas obtidas a partir da venda desse hamburguer. Por se tratar de um produto
com lancamentos trimestrais a empresa em questdo preocupa-se em conseguir uma maior
diversificacdo de produtos no seu cardapio e consequentemente atrair mais clientes em

decorréncia disso.

4.3.2 Determinacdo da demanda

A determinacdo de um preco considerando apenas os custos de producdo ndo é
suficiente. E importante que a organizacao identifique o nivel de demanda ao longo do tempo.
Em relacdo a analise da demanda foi feita uma andlise estatistica que, segundo Kotler (2000),
baseia-se na andlise de precos passados, quantidades vendidas e outros fatores que se
interligam. Para tanto utilizaram-se os dados histéricos de vendas dos hambdrgueres especiais

para projecdo da demanda futura dos novos hamburgueres conforme a Figura 4.
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Figura 4 — Hamburguer especial vendido em 2019
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570 565

Hamburgueres Vendidos
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Meses do Ano

Fonte: O Autor

A partir da curva de demanda foi possivel projetar o comportamento das vendas dos
produtos na unidade para 0s meses relativo ao terceiro trimestre de 2020. Verificou-se ainda
que a venda total do produto aumentou em média 12,3% comparando-se 2018 a 2019. A
empresa para o ano de 2020 estimou uma perspectiva de 10% no aumento da demanda de seus
hambdrgueres. Portanto, para estimativa da demanda futura do ano de 2020 sera considerado
esse aumento de 10% em cada més para as quantidades vendidas em relacdo ao ano de 2019.
Dessa forma, a demanda nos meses de julho, agosto e setembro serdo respectivamente 528, 652
e 627 hamburgueres vendidos, totalizando 1807 unidades vendidas.

4.3.3 Estimativa de custos

De acordo com Perreault, Cannon e McCarthy (2015) existem 3 tipos de custos. O
primeiro sdo os custos fixos que sdo 0s custos que ndo variam conforme a quantidade de
producdo realizada. O segundo séo 0s custos variaveis que sao o somatério de todos os custos
que variam conforme o volume de produc&o. Por fim, o terceiro custo sdo os custos totais que

sd0 0 somatdrio entre o0s custos fixos e 0s custos varidveis da empresa.

Para o presente trabalho utilizou-se o Método de Custeio Baseado em Atividades e
Tempo (TDABC). O TDABC (time-driven activity-based costing) segundo Kaplan e Anderson
(2004) é uma metodologia escalonavel, facil de ser implementada e que permite uma rapida
atualizacdo. Os gestores podem a partir das informacgdes sobre os tempos das atividades

identificar informacOes de custos e rentabilidade dentro da empresa. Para isso, levantou-se as
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atividades realizadas na empresa, 0s custos fixos envolvidos nos processos e tempo requerido
para cada atividade. Os custos fixos considerados na analise sdo, por exemplo: aluguel, gas,
salarios, marketing e despesas gerais. Dessa forma, para cada unidade do produto € calculado
um valor unitario, que para o produto em questdo recebeu o valor de R$ 7,39. Para 0s custos

variaveis serdo considerados os custos relativos aos insumos do produto, conforme apresentado

na Figura 5.

Figura 5 — Custos variaveis do hamburguer
CUSTO | CUSTO
INSUMOS QUANTIDADE UNITARIO | EINAL
PAO 1 unid | R$ 0,99 | R$ 0,99
QUEIJO CHEDDAR FATIADO 0,03 kg R$ 23,00 | R$0,69
ANEIS DE CEBOLA EMPANADA 0,05 kg R$ 10,90 | R$0,55
QUEIJO PRATO FATIADO 0,03 kg R$ 2398| R$0,72
MOLHO 0,015 kg R$ 568| R$0,09
BURGER DE VAZIO 1 unid | R$ 3,12 | R$ 3,12
BACON FATIADO PRONTO 3 unid | R$ 0,16 | R$ 0,48
OLEO DE SOJA 0,02 I R$ 3,00 R$0,06
GAS GLP 0,04 ky | R$ 6,20 R$0,25
PAPEL BARREIRA ANTI-GORDURA 1 unid | R$ 0,06 | R$ 0,06
PAPEL ACOPLADO 1 unid | R$ 0,13 | R$0,13
CUSTO VARIAVEL R$ 7,13

Fonte: O Autor

Portanto, o custo total unitario total do produto, somando-se 0s custos variaveis e custos
fixos, foi de R$ 14,52.

4.3.4 Andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes

Apos os entendimentos internos da empresa, Kotler (2000) enfatiza que dentro da faixa
de precos possiveis identificada pela demanda do mercado e pelos custos da empresa, a empresa
deve levar em consideragao os custos, precos e possiveis reacdes dos concorrentes. Por se tratar
de um mercado bastante pulverizado, o0 Market Share entre as marcas é bastante dividido. No
entanto, a rede de franquias analisada € uma das maiores hamburguerias da Regido Sul e, por
utilizar insumos de melhor qualidade, acaba competindo em uma faixa de mercado restrita. Para
a analise em questdo foram consideradas 10 redes de hamburguerias que competem em uma

faixa de preco médio de R$ 20,00 até R$ 35,00. Deste modo, sdo apresentados as médias de

15



precos praticados por essas empresas, como mostra a Figura 6, além da variacdo do maior e
menor preco de cada uma dessas empresas, conforme a Figura 7.

Figura 6 — Média de precos praticados pelas empresas concorrentes analisadas (2020)

The Bronx I  R$34.60
S.0.8 I ————  R$32.37
Insanus I R$31.80
Rockin I R$30.74

Na Grelha I R$28.14

Samcro's I R$27.68
Radar I R$26.13

Hamburgueria analisada R$26.00
Black Beef I R$23.44
Jeronimo NN R$20.15

Fonte: O Autor

Figura 7 — Maiores e menores pregos praticados pelas empresas concorrentes analisadas (2020)

The House Insanus Burger e 0 A 0T '’ R$39.93

The Bronx E—————— 539,00

S.0.S Gourmet Container — e — R$38.90
RoCkin Bel Burguer e 00 R$37.00
SamCro's  E——— 535,90

e R$31.00
Na Grelha R$26.00 $

I R$28.00
Radar Re2200 °

Hamburgueria analisada —R$24_O%$28'00

I R$26.00
The Black Beef R$17.00 $

: I R$24.20
Jeronimo R$18.20 $

m Maiores precos = Menores precos

Fonte: O Autor
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Ao analisar a média e a variancia dos pre¢os praticados pela concorréncia nota-se que a
empresa analisada se enquadra dentro da mesma faixa de pregos e variagdo dos principais
concorrentes. Dessa forma, é possivel notar o posicionamento da marca em funcéo da estratégia

de precos adotada.

4.3.5 Selecdo de um método de determinacéo de precos

O método utilizado para determinacédo do preco foi o de markup padrao sobre o custo.
Levy e Weitz (2000) mostram que esse método consiste em aplicar um multiplicador no custo
do produto ou do mix. Kotler (2000) afirma que o preco de markup deve ser estabelecido

conforme Equacao 1.

Preco de Markup = Custo total do produto "

(1-retorno desejado nas vendas)

A empresa analisada considera uma margem de 45% de retorno sobre as vendas. Esse
valor de 45% considera apenas o valor necessario para cobrir custos fixos e varidveis
estipulados pela empresa e ndo considera em sua analise valores como impostos, pagos ao
governo, e royalties, que sdo pagos para a franqueadora. Assim, o preco final do produto é

apresentado no Tabela 1.

Tabela 1 — Célculo do prego de Markup

Custo total do produto R$14,52
Retorno desejado sobre as vendas 45%
Preco de Markup R$26,40

Fonte: O Autor

Portanto, o preco final do produto considerando a margem de lucro ideal é de R$ 26,40.

4.3.6 Selecao do preco final

Apos entender os pardmetros internos e externos que afetam a empresa, e entendendo o
preco que o produto deveria adotar a partir da estratégia abordada, é necessario considerar
alguns fatores adicionais com o intuito de estabelecer o preco final. As taticas a serem adotadas,
segundo Kotler (2000), podem variar desde taticas de descontos, buscando pre¢os menores para
0 consumidor, até taticas de precos geograficos, estabelecendo precgos diferentes dependendo

de onde a loja ou consumidor esta localizado. E interessante ressaltar que a empresa pode
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eventualmente buscar estratégias diferentes para atender novos publicos e aumentar suas

vendas.

O intuito do hamburguer especial produzido trimestralmente além de visar um aumento
de receitas por parte do produto, visa também, diversificar o portfélio de produtos oferecidos
na loja. Para tanto, 3 critérios serdo utilizados para a selecdo do preco final: o valor calculado
do preco de Markup, a anélise da concorréncia e a referéncia de precos praticadas dos outros

hambdrgueres da empresa, a fim do preco atribuido ser coerente com o0s precos ja estabelecidos.

Ao realizar a analise da concorréncia nota-se que o preco de markup calculado se
encaixa na faixa de precos que as empresas concorrentes adotam para 0s seus produtos. Caso o
preco calculado fosse diferente do posicionamento atual da marca seria necessario repensar
estratégia e o posicionamento da empresa, a fim, de obter uma melhor precificacdo para 0s

produtos.

Ap06s entender a influéncia da analise dos concorrentes na precificacdo do novo produto
deve-se entender os precos atribuidos dos outros produtos da empresa. A Tabela 2 apresenta 0s

precos dos produtos praticados atualmente.

Tabela 2 — Prego dos hambuargueres

Produtos Produtos

Burger 1 R$ 25,00
Burger 2 R$ 24,00
Burger 3 R$ 28,00
Burger 4 R$ 29,00
Burger 5 R$ 29,00

Fonte: O Autor

Considerando que o preco de markup calculado anteriormente foi de R$ 26,40 e
analisando os precos dos outros produtos, nota-se que esse valor esta dentro da faixa de precos
dos atuais produtos. Dessa forma, a fim de padronizar o preco do produto com 0s precos
praticados no cardapio, o valor de R$ 26,40 sera ajustado para um valor inteiro e o preco final

do hambdrguer especial sera de R$ 27,00.

4.4 Ajustes de preco

Para implementacdo da estratégia de precificacao para ajustes de precos foram utilizados

os dados da empresa e adotado o método proposto por Kotler (2000, p. 766) para esse fim. A
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andlise dos ajustes serd realizada utilizando-se apenas os dados dos hamburgueres vendidos no
ano de 20109.

4.4.1 Dados dos produtos atuais

Para definir os ajustes nos precos dos atuais produtos é necessario inicialmente entender
quais aspectos devem ser considerados. A Tabela 3 apresenta os dados relevantes a serem
considerados com a finalidade de verificar se o preco dos produtos deve ou ndo ser ajustado.

Serdo analisados apenas os 5 hamburgueres principais disponiveis no cardapio.

Tabela 3 — Dados dos 5 hamburgueres vendidos em 2019

Custos Custos
Produto Variaveis Fixos Custo Total Preco
Unitarios | Unitarios
Burger 1 R$6,01 R$7,49 R$13,50 R$25,00 46,0%
Burger 2 R$6,25 R$7,49 R$13,74 R$24,00 42,8%
Burger 3 R$6,63 R$7,49 R$14,12 R$28,00 49,6%
Burger 4 R$7,76 R$7,49 R$15,25 R$29,00 47,4%
Burger 5 R$7,10 R$8,12 R$15,22 R$29,00 47,5%

Fonte: O Autor

Margem
atual

Como comentado anteriormente, a empresa procura ter uma margem de lucro de 45%
em seus produtos. Analisando-se os dados apresentados na Tabela 3 nota-se que apenas 1 dos
hamburgueres estda com a margem menor que a recomendada pela franqueadora. Portanto,

deveria ser realizado um reajuste no Burger 2 para alcancar-se a da margem de lucro estipulada.

E importante salientar que pode ser estrategicamente interessante para uma empresa
buscar margens diferentes em seus produtos visando diferentes estratégias para a loja. Um
produto pode receber um desconto promocional com o intuito de obter um aumento de volume
nas vendas. Ou seja, certos produtos podem ter um prejuizo ou um lucro baixo, pois funcionam
como chamarisco para novos clientes ou para a venda de outros produtos no local de venda.
Contudo, para apresentacdo do trabalho sera considerado apenas a manutencdo do preco atual
visando um reajuste na margem. A Tabela 4 apresenta qual deveria ser 0 novo preco a ser

operado, a fim de alcancar-se uma margem de lucro de 45% para o Burger 2.

Tabela 4 — Ajuste do preco de venda do Burger 2

Custo total do produto R$13,74
Retorno desejado sobre as vendas 45%
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Preco de Markup R$24,98
Fonte: O Autor

4.4.2 Sensibilidade ao preco

Para o estudo em questdo foi simulada uma variacdo de perda no volume de venda a
partir do novo precgo unitario proposto para o produto. Estimou-se uma curva de preco versus
demanda no volume de venda para cada aumento de R$0,50 no preco unitario do Burger 2,

conforme apresentado na Figura 8 e apresentou-se os dados consolidados no Tabela 5.

Figura 8 — Curva de prego versus perda de demanda no volume de vendas

31.00%

19.00%

12.00%

Perda de volume

2.80%
0.00% 0.60%

24.00 24.50 25.00 25.50 26.00 26.50 27.00 27.50 28.00
Prec¢o unitéario do produto (R$)

Fonte: O Autor

Tabela 5 — Estimativa de perda do volume venda face ao aumento do preco unitario do Burger 2

Preco Unitario Perda de
do Produto Volume
R$24,00 0,00%
R$24,50 0,60%
R$25,00 1,40%
R$25,50 2,80%
R$26,00 4,60%
R$26,50 7,70%
R$27,00 12,00%
R$27,50 19,00%
R$28,00 31,00%

Fonte: O Autor
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4.4.3 Proposta de ajuste de precos

Ap0s a estimativa da variacdo de volume de venda a partir do novo preco do Burger 2
estabeleceu-se, entdo, 0 novo preco a ser efetivamente adotado. A Figura 9 mostra a quantidade
vendida do Burger 2 no ano de 2019 e, considerando o novo preco e as perdas de venda

estimadas dele decorrentes, serd entdo determinada a nova receita estimada.
Figura 9 — Quantidade de Burgers 2 vendidos em 2019

740

712

Burgers 2 vendidos em 2019

Jn Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Meses do ano

Fonte: O Autor

O namero total de Burgers 2 vendidos no ano de 2019 foi de 7607. A Tabela 6 apresenta
qual seria a variacdo de receita decorrente do reajuste do preco unitario proposto e de seus

efeitos estimados sobre o volume de venda.

Tabela 6 — Variagéo estimada para a receita de venda do Burger 2 a partir do novo preco proposto

Preco Unitario Perda de Volume de Receita Anual Variagéo de
do Produto Volume Vendas Receita
R$24,00 0,00% 7607 R$182.568,00 R$0,00
R$24,50 0,60% 7561 R$185.244,50 | R$2.676,50
R$25,00 1,40% 7501 R$187.525,00 | R$4.957,00
R$25,50 2,80% 7394 R$188.547,00 | R$5.979,00
R$26,00 4,60% 7257 R$188.682,00 | R$6.114,00
R$26,50 7,70% 7021 R$186.056,50 | R$3.488,50
R$27,00 12,00% 6694 R$180.738,00 | -R$1.830,00
R$27,50 19,00% 6161 R$169.427,50 | -R$13.140,50
R$28,00 31,00% 5249 R$146.972,00 | -R$35.596,00

Fonte: O Autor
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Os valores apresentados mostram que o ponto 6timo de reajuste seria 0 pre¢o unitario
de R$ 26,00. Ajustando para esse valor a empresa vai obter uma receita anual de R$ 188.682,00,
que proporcionaria um aumento de receita de R$ 6.114,00 em relagéo a receita atual. Dessa
forma a empresa deve alterar o seu preco final do produto para o valor de R$ 26,00 para obter
uma maximizacdo do seu resultado operacional de vendas. Contudo, é necessario que essa
padronizacéo esteja alinhada com as praticas do negdcio e a empresa deve buscar maneiras de

realizar esses processos de forma sistematica e continua.

4.5 Controle

Ap0s os precos estarem de acordo com o0s objetivos da empresa € preciso realizar o
monitoramento periodico dos dados. Para isso, deve-se realizar o controle da margem ideal
versus a margem atual dos produtos. Caso seja verificado alguma variacdo mais significativa
deve-se procurar entender 0s motivos que a causaram e apontar novos ajustes a serem

implementados.

Entretanto, a empresa pode aprofundar e adotar novas a¢fes quando tem posse de mais
dados. Para tanto, a empresa deve formalizar e incorporar indicadores de monitoramento para
que esse controle e gerenciamento seja possivel, por exemplo, quantidade de hamburgueres
vendidos, ticket médio dos pedidos, entre outros. Uma alternativa é a insercdo de um software
de Business Intelligence, que quando inseridos sdo capazes de coletar, organizar e monitorar
informac@es que oferecam suporte a gestdo do negdcio. Dessa forma, é possivel obter uma facil

interpretacdo a partir de um grande volume de vendas.

A partir disso a empresa pode optar por diversificar suas estratégias de negocio e
implementar novas acdes, por exemplo, realizar alteracdes na margem de lucratividade dos
produtos a fim de alterar o volume vendido; incorporar promog¢des de produtos a fim de
aumentar o volume de vendas, e descontinuar uma determinada linha de produtos. Porém, essas
analises sdo possiveis somente quando existe um sistema que auxilie a geréncia a embasar as

acles que serdo tomadas.

4.6 Plano de acdo/tomada de decisdo

A partir do controle realizado, e visto que é oportuno realizar um reajuste nos precos, a
empresa deve elaborar um plano de acdo. Para isso, € necessario retomar 0s passos anteriores,

tanto para precificacdo de novos produtos quanto para ajuste dos pre¢os atualmente praticados.
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E muito importante que toda essa metodologia esteja em sincronia para que a empresa possa

maximizar seus resultados e crescer financeiramente.

Contudo, é necessario realizar pontuais modificacdes para que todo processo flua da
melhor maneira possivel e, para isso, todas as etapas citadas anteriormente devem ser
alimentadas por dados que auxiliem na manutengdo do gerenciamento. Dessa forma, sdo
propostos 4 projetos internos que devem ser executados na empresa a fim de garantir uma

melhor estruturacdo interna e externa na unidade.

O primeiro projeto interno visa melhorar a coleta de dados dos produtos e informacdes
da loja. Esses dados séo de grande valia, uma vez que sdo utilizados para obter a margem dos
produtos e volumes vendidos. Com a melhora na coleta de dados novos indicadores podem ser

implementados dentro do sistema.

O segundo projeto interno é a implementacdo de uma metodologia de custeio.
Atualmente, a empresa ndo possui uma métrica para alocacdo dos custos fixos aos seus
processos ou produtos. Essa falta de conhecimento cria empecilhos para que 0s objetivos

financeiros e gerenciais da empresa sejam atingidos.

O terceiro projeto interno trata-se de uma pesquisa de sensibilidade da demanda em
relacdo aos precos praticados. Essa andlise é importante para entender qual o impacto que o
preco gera em relacdo a demanda de clientes e quais aces podem ser tomadas a partir do

entendimento dessa analise.

Por fim, o quarto projeto interno trata-se um Benchmarking em relacdo aos
concorrentes. Deve-se realizado uma pesquisa periodica para obter um melhor entendimento de
precos e estratégias adotadas no mercado, a fim de conseguir um melhor posicionamento da

marca e obter melhores vantagens competitivas.

Com a implementacdo desses processos a empresa conseguira tanto uma melhor gestao
interna quanto uma maior competitividade no mercado, fazendo assim com que aumente a

qualidade percebida dos seus produtos ou servigos para com o cliente.

5 CONCLUSAO

Para manter-se competitiva no mercado, as empresas necessitam entender como seus

produtos sdo percebidos pelos seus clientes. Para isso, uma precificagdo adequada se faz
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necessaria, ndo apenas para obter um retorno financeiro satisfatério, mas também, para que que
a empresa possa alcancar seus objetivos. Dessa forma, este estudo teve como objetivo
apresentar uma sistematica de precificacdo para empresas de franquias tanto para novos

produtos lancados na empresa quanto para produtos ja existentes e que necessitam de ajuste de
preco.
Este artigo utilizou dados de uma unidade de uma rede de hamburgueria localizada na

regido Sul, na qual foi possivel conduzir a aplicacéo préatica da sistematica proposta, permitindo

a empresa em estudo alcancar uma estratégia para precificacdo de seus produtos.

A partir da sistematica proposta mostrou-se como a empresa pode gerenciar de forma
adequada seus precos, buscando ndo mais uma precificagéo reativa de mercado mais sim uma

precificacdo estratégica que gere impacto para a marca.

Uma limitacdo importante do trabalho foi o fato da sistematica ndo ter sido
implementada e analisado os reais resultados do método. No entanto, é claro o beneficio gerado

por entregar uma metodologia que auxilie a empresa nas suas tomadas de decisdes.

Como sugestdo de continuidade do estudo recomenda-se que a empresa busque aderir
novas estratégias para precificacdo de seus produtos. Dessa forma, podera buscar diferentes
meios para que isso acontega seja realizando pregcos promocionais, precos por combos de
produtos, entre outros tipos.

Por fim, o objetivo do estudo foi atingido, uma vez que a sistematica proposta pdde ser
aplicada na empresa em estudo. Além disso, ressalva-se que essa sistematica pode ser utilizada
ndo apenas para essa unidade em particular, mas também, para outras unidades franqueadas da

rede e outras marcas existentes no mercado.
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