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RESUMO

GUNTHER, Rafael. Projeto de estudo de viabilidade para a implantacio de um restaurante
de comida natural em Balneario Camborii. 2003. 104f Trabalho de conclusio de Estagio
(Graduagdo em Administragdo). Curso de Administragio, Universidade Federal de Santa

Catarina, Florianépolis.

O presente trabalho faz um estudo da viabilidade econémico-financeira de se implantar um
restaurante de comidas naturais no municipio de Balneario Camborii. Com o dmbito de montar
um restaurante que oferega alimentos naturais, saudaveis e de qualidade, sob controle de um
nutricionista, foi elaborado este projeto. A metodologia utilizada partiu de um levantamento
bibliografico, com objetivo de fundamentar teoricamente os aspectos que seriam abordados no
estudo. O estudo contém os procedimentos juridicos para a abertura do empreendimento; um
estudo administrativo abordando a estrutura de um restaurante; uma pesquisa de mercado e
respectiva analise do mercado consumidor, concorrente e fornecedor; especifica¢des técnicas; e
ainda um estudo com calculos financeiros dos investimentos e respectivos retornos do negocio.
Conforme foi realizada a pesquisa, se pode obter conclusdes sobre a viabilidade econémico-

financeira do presente projeto.

Palavras-chave: projeto, viabilidade, restaurante.
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1 INTRODUCAO

No cenario atual, globalizado e competitivo, cada vez mais fica incerto o nosso futuro e se
estaremos com um bom emprego. O mesmo pode-se dizer das pequenas empresas que surgem no
mercado, uma enorme competitividade e dificuldade de iniciar e manter o empreendimento
operando sem prejuizos.

Para iniciar um empreendimento é preciso coragem e dedicagdo, fazer o estudo e verificar
sua viabilidade.

Um restaurante ¢ um estabelecimento comercial essencial para suprir as exigéncias e
necessidades do ser humano de se alimentar, como a cultura veio sendo alterada nas ultimas
décadas com a saida do ser humano da cozinha de casa para comodismos em um restaurante,
economizando tempo, e nos tltimos anos da procura, de cuidados com a alimentagéo, mantendo
uma alimentagdo mais saudavel e natural. O mercado de alimentos naturais vem crescendo
gradativamente. Um restaurante é geralmente popular pela acessibilidade financeira de seus
produtos, contudo, a sua localizagdo e, os tipos, a variedade, a qualidade e os pregos dos produtos
estdo amplamente relacionados a classe social que se pretende atingir.

E muito complexo e principalmente ha muitos detalhes em um restaurante que precisam
ser estudados e definidos antes da abertura. Este projeto tem por objetivo de orientar, planejar e
explanar, informagdes e estimativas detalhadas necessarias para a abertura do empreendimento.

A empresa sera constituida como uma sociedade civil por quotas de responsabilidade
limitada no centro da cidade de Balneario Camboriu. O capital social sera integralizado pelos
dois sdcios, em quotas igualmente distribuidas.

O nome sugerido para o empreendimento sera “NATURAL LIGHT FOOD”.

A cidade de Balneario Camboria vem crescendo gradativamente, possui excelente indice
de qualidade de vida, é uma cidade turistica, conhecida no Brasil, e seu forte o turismo cresce
cada vez mais. O negdcio ndo viria a ser sazonal, pois estaria visando um publico que reside na
cidade, mas tendo um bom aumento no movimento no verdo podendo melhorar ainda mais o

empreendimento.
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Como hoje em dia pode-se verificar na cidade entre muitos a procura de qualidade de
vida, como esportes ecologicos, tudo isso influencia a procura também de uma alimentagdo mais
saudavel, natural, sadia. O ser humano quer fazer esporte saudavel, cuidar do corpo, sua estética
corporal e para isso precisa ter uma excelente alimentagdo aliada aos seus esportes. Essa
tendéncia pode ser vista no aumento da procura de sucos naturais, sanduiches naturais, ou mesmo
em vitaminas complementares nas farmacias devido a uma alimentagdo ndo completa.

Portanto um restaurante com um diferencial de oferecer uma refei¢io sob controle
calorico e nutricional, feita por um nutricionista, ou ainda uma variedade de sucos e sanduiches
naturais, podem vir a ser um negocio eficiente ainda ndo explorado na cidade junto ao pablico de
esportes radicais, atletas, freqiientadores de academias, publico naturalista, ecolégico, o pablico
em geral que viria a freqiientar o restaurante pelo diferencial oferecido, para ter certeza de que
esta se alimentando, da excelente qualidade, ser alimentos naturais, num ambiente agradavel e

limpo.

1.1 Justificativa

Este projeto surge da necessidade de reduzir ao maximo os riscos € as incertezas do
empreendimento, para tanto, reune as informagdes necessarias para a abertura e funcionamento
de restaurante considerando seus aspectos condicionantes.

A justificativa para a realizagdo deste projeto é a utilizagdo da idéia aliada com um
nutricionista na abertura de um empreendimento para fins de investimento de capital e
dificuldades na area empregaticia perante os socios, portanto utilizando seus conhecimentos em

um negocio proprio entre um formando em administragdo de empresas e uma nutricionista.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Estudar e analisar a viabilidade econémico-financeira para a implantagio de um

restaurante de comida natural em Balneario Camborin.

2.2 Objetivos especificos

e Levantar dados do mercado: concorrentes, fornecedores e consumidores;

e Descrever a estrutura administrativa e aspectos juridicos;

o Identificar as necessidades operacionais;

e Verificar a viabilidade do empreendimento através de estimativas econdémico-

financeiras.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta parte do trabalho tem como objetivo de apresentar dados e informagbes sobre o
estudo dentro de um contexto tedrico, assim fornecendo um embasamento tedrico obtido em
pesquisas bibliograficas. A utilizagdo de um referencial tedrico facilita na interpretagdo e
compreensdo do estudo, assim como na elaboragio do mesmo. O referencial utilizado é

relacionado as diversas areas da administragdo de empresas.

3.1 Projeto

Quando um empreendedor tem por objetivo a abertura de um negdécio, é essencial a
elaboragio de um projeto antes de iniciar o empreendimento. E o projeto que orienta o
empresario nas tomadas de decisdes como a de o negdcio ser viavel ou ndo. Ele também é base
do planejamento, pois através do projeto é que se direciona as agdes que mais tarde serdo
tomadas para que os objetivos propostos possam ser atingidos.

Para o autor Holanda (1987, p. 95) “o projeto corresponde ao conjunto de informagdes,
sistematica e racionalmente ordenadas, que nos permite estimar os custos e beneficios de um
determinado investimento, vale dizer, as vantagens e desvantagens de utilizar recursos para a
criagdo de novos meios de produgdo, ou para o aumento da capacidade, ou da melhoria do
rendimento dos meios de produgdo existentes”.

O projeto é o conjunto de informagdes internas e/ou externas a empresa, coletadas e
processadas com o objetivo de analisar-se e, eventualmente, implantar-se uma decisdo de
investimento (WOILER & MATHIAS, 1996, p. 27).

Uma boa elaboragdo de um projeto permite avaliar a viabilidade do negdcio, orientando o
empresario nas decisdes estratégicas do negdcio previamente a sua abertura, fonecendo assim

detalhes para a implantagdo do empreendimento caso ele seja viavel.
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3.2 Aspectos Juridicos e Legais

Para Chiavenato (1995) “as empresas podem ser classificadas em Firma Individual,

Sociedade de Pessoas e Sociedade Andnima”.

A empresa a ser constituida neste estudo, do seu ponto de vista juridico, se caracteriza

como uma Sociedade de Pessoas.

Segundo Estrela (1969, p. 75) “Uma Sociedade por Cotas de Responsabilidade Limitada é

aquela composta de duas ou mais pessoas, que se propdem realizar atividade econdmica

produtora, debaixo de firma ou denominagdo, na qual todos os socios correspondem

solidariamente pela integralizac¢do do capital social declarado no contrato”.

As empresas ainda podem ser definidas quanto a Microempresa (ME) ¢ Empresa de

Pequeno Porte (EPP), conforme seu tamanho.

Segundo Longenecker (1997, p. 28) mesmo os critérios usados para medir o tamanho dos

negocios variam. Exemplos de critérios usados para medir o tamanho de uma empresa:

Numero de empregados;
Volume de vendas;

Valor dos ativos;

Seguro da forga de trabalho;

Volume de depositos.

Magnée (1996, p. 18) apresenta uma lista de cuidados a serem tomadas na legalizagdo e

legisla¢do de um restaurante self-service:

A legalizagdo do restaurante devera ser entregue a um profissional especializado
(contador) e obedece a legislagdo vigente, diferenciando-se apenas quanto aos
impostos, em caso de micro empresa.

Como orientagdo inicial citamos os documentos principais para abertura de
restaurante: inscricdo na Prefeitura com apresentagio do Contrato Social
(registrado em cartorio), contrato de Locagdo ou escritura de propriedade do
imoével, e pesquisa da area quanto a permissividade deste tipo de atividade, xerox
do RG e CIC do proprietario, para receber o namero do CGC que sera emitido

pela Secretaria da Receita Federal, e posteriormente registro na Junta Comercial e
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Secretaria da Fazenda Estadual para o recebimento do nimero de Inscrigdo
Estadual.

e A secretaria de satde expede o Alvara Sanitario e a Caderneta de controle, apds a
vistoria e inspe¢do ao local.

e As vistorias do Corpo de Bombeiros e Coordenadoria de Higiene da Secretaria da
Saude sdo realizadas periodicamente, ou as vezes, em forma de blitz.

e Todas as pessoas (inclusive proprietario) deverdo passar por controle de saude
periodicamente, suas carteiras de saude deverdo permanecer no restaurante.

e Antes de fazer opgdo pelo imovel é necessario certificar-se previamente das leis de
zoneamento junto a Prefeitura de sua cidade.

e Asinstalagdes deverdo obedecer as normas vigentes, no tocante aos revestimentos,
ventilagdo e areas de servigo.

e Informagdes suplementares poderdo ser obtidas através do Sindicato de bares,
hotéis e similares de sua cidade, ou pela Secretaria de Satde Publica, ambos
possuem manuais especificos sobre a legislagdo tributaria e normas de higiene

exigidos.

3.3 Aspectos Administrativos

Os aspectos administrativos dizem respeito a estrutura organizacional que serd necessaria
para a implantacdo e para opera¢do do projeto e também ao treinamento das pessoas que fardo
parte do empreendimento (WOILLER & MATHIAS, 1996).

A estrutura organizacional é a forma como estdo dispostas e inter-relacionadas as partes
componentes e os cargos de uma empresa (STONER, 1995).

Segundo ele os determinantes da estrutura organizacional sdo as estratégias que
determinardo as linhas de autoridade e os canais de comunicagdo entre as unidades, a tecnologia
empregada para a execugdo da estratégia. Os métodos que serdo utilizados sdo as pessoas
empregadas em todos os niveis, levando em conta suas capacidades e atitudes. E o tamanho da
organizagdo, pois quanto maior a organiza¢do, maior serd a especializagio das tarefas e a

formalizagdo dos procedimentos.
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Antes de iniciar-se no seu projeto vocé tem que definir quem cuidard das principais

tarefas administrativas do restaurante (MAGNEE, 1996, p. 27):

Compras e abastecimento do restaurante?
Elaboragéo dos cardapios diarios?
Controle dos estoques?

Controles de custos?

Selegdo e administragdo do pessoal?
Treinamento do pessoal?

Administragdo e controles financeiros?
Havera socios?

Quais serdo suas responsabilidades?

3.3.1 Organograma

Para Stoner (1995, p. 180) “o desenho organizacional é representado de forma grafica

pelo organograma, sendo este o diagrama das fungdes, dos departamentos ou cargos da

organizag¢do e mostra como eles se relacionam”.

O desenho organizacional retrata a configuragdo estrutural da empresa, os seus 6rgéos e

suas relagbes de interdependéncia e o seu funcionamento, os processos de tarefas e de

coordenagio, para que se possa alcangar os objetivos empresariais (CHIAVENATO, 1994).

3.4 Aspectos Mercadologicos

A analise do mercado, além de oferecer elementos para a elaboragido do projeto, provoca o

crescimento do mercado de muitos produtos, a introdugdo de novos produtos e a obsolescéncia de
outros (WOILER & MATHIAS, 1996).
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Para Nickels & Wood (1999, p.86) “o mercado refere-se ao grupo de clientes ou
potenciais clientes que precisam ou desejam o produto e possuem tanto os recursos tanto para

trocar algo de valor a fim de consegui-los”.

3.4.1 Pesquisa Mercadologica

A pesquisa de marketing visa coletar dados pertinentes e transforma-los em informagdes
que venham a ajudar os executivos de marketing na solugdo de problemas especificos e
esporadicos que surgem durante o processo de administragdo de marketing (MATTAR, 1994, p.
42). Com isso a pesquisa mercadologica fundamenta as tomadas de decisdes do empreendedor.

A pesquisa de marketing é um excelente caminho para uma empresa poder ver seus
produtos ou servigos adequados as exigéncias do mercado.

Nickels & Wood (1999, p. 98) diz que a “pesquisa de marketing consiste em seis passos:
definir o problema e determinar a situagdo atual, projetar a pesquisa, coletar os dados primarios,
analisar e interpretar os dados da pesquisa, selecionar e incrementar a melhor alternativa ética, e
avaliar os resultados”.

Mattar ao citar Brien & Stanford, afirma que os resultados da pesquisa colaboram:

e Como base para o estabelecimento de objetivos e para a formulagdo de planos de
marketing;

e Exercendo controle sobre toda a atividade de marketing, possibilitando
modificag¢bes ou redirecionamentos no plano;

e Na descoberta de novas oportunidades de lucros em produtos, servigos ou
mercado.

Uma previsio de vendas pode ser elaborada através do resultado da pesquisa de
marketing, por isso a grande importincia da pesquisa na abertura de um novo empreendimento.

Para Kotler (1998, p. 133) encara a previsdo de vendas de uma empresa como sendo seu
nivel esperado de vendas, baseado no plano de marketing escolhido e no ambiente de marketing
assumido.

Welsch (1996) “o plano de vendas é o alicerce do planejamento periédico numa empresa,
pois praticamente todo o restante do planejamento da empresa baseia-se nas estimativas de

vendas”.
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3.4.2 Mercado Consumidor

E muito importante conhecer seus clientes ou consumidores para garantir o sucesso do
negocio, em vista de que sdo eles que irdo comprar os produtos da empresa.

O mercado consumidor é formado por individuos e familias que compram bens e servigos
para consumo pessoal, e é em torno dessas pessoas que a empresa gira. O comportamento do
comprador € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, os quais quando
bem analisados fomecem indicios sobre como atingir os clientes com eficacia (KOTLER, 1998).

Para Chiavenato (1995) “o mercado consumidor é um conjunto de pessoas que procuram

bens ou servigos que a empresa vende e que satisfaca as suas necessidades”.

3.4.3 Mercado Concorrente

Concorrentes sdo todas as organizagdes que oferecem produtos alternativos ao seu
mercado alvo (NICKELS & WOOD, 1999 p. 54).

Para Chiavenato (1995) “o mercado concorrente € composto por pessoas ou organizagdes
que oferecem produtos ou servigos iguais ou similares ao que se pretende oferecer aos
consumidores. Por esse motivo, € preciso conhecer o que o concorrente estd oferecendo, para
tentar descobrir pontos fortes ou pontos a serem melhorados no proprio empreendimento. E para
essa investigagcdo dos concorrentes deve-se saber quantos e quem sdo eles, quais as estratégias e
participagdo do mercado, além de suas caracteristicas financeiras”.

E preciso estar atento as atividades concorrentes, seus pregos, suas promogdes, prazos,
qualidade do produto concorrente, e outros para ter uma visdo de como supera-los, verificando
seus pontos fortes e fracos.

Kotler (1995) aconselha que se deve prestar atengido ndo so6 nos concorrentes mais diretos

de uma empresa, mas também nos seus concorrentes latentes, ou seja, aqueles que podem

oferecer novas maneiras de satisfazer as mesmas necessidades.
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3.4.4 Mercado Fornecedor

Chiavenato (1995) define o “mercado fornecedor como sendo o conjunto de pessoas ou
organizagdes que suprema sua empresa de Insumos € Servigos necessarios ao seu
funcionamento™.

Os fornecedores irdo suprir a empresa de insumos, mas € preciso observar todos os
fornecedores possiveis para verificagdo de pregos, qualidade, prazo e promogdes por eles
atribuidas.

LONGENECKER, 1997 “o objetivo das compras € obter materiais, mercadorias,
equipamentos e servigos necessarios para atender as metas de produgio e/ou marketing. Por meio
de compras eficazes, uma empresa assegura todos os fatores de produgfo, exceto a mido-de-obra,
na quantidade e qualidade exigidas, ao melhor pregco e no momento em que se precisa deles”.

O autor ainda comenta que diversas consideragdes sdo relevantes para decidir quais
fornecedores usar continuamente, dos mais 6bvios € o prego e a qualidade. Além da necessidade
de boas relagdes com fornecedores sdo essenciais para o0 negocio.

O controle do estoque ndo € uma tarefa tio atraente, mas pode influir no sucesso ou no
fracasso (LONGENECKER, 1997).

3.5 Aspectos Técnicos

Os aspectos técnicos sdo referentes a localizagdo do empreendimento, seu sistema
operacional, seu processo produtivo, suas instalagdes e o layout dos equipamentos.

A finalidade do sistema operacional é a de estabelecer um método de trabalho capaz de
coordenar diversas atividades envolvidas no processo administrativo da empresa, ou seja, o
controle de estoques, compras, pagamentos, ou mais especificamente a organizagdo e métodos
destas areas (MAGNEE, 1996, p. 74).
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3.5.1 Localizagdo

A localizagdo de um empreendimento € importante para seu sucesso, deve-se observar o
fluxo dos clientes potenciais no local, custos do local e de transportes.

A localizagdo otima € aquela que assegura a maior diferenga entre custos e beneficios,
privados e sociais. Vale dizer, a melhor localizagdo é a que permite obter a alta taxa de
rentabilidade ou o custo (HOLANDA, p.1987).

Para Simonsen & Flanzer (1974, p.135) “a escolha da localizagdo de um empreendimento
deve ser feita no sentido de atingir o ponto 6timo econdmico, resultante da analise de alternativas
dos diversos recursos possiveis de consideragdo”.

Para Magnée (1996, p. 22) “qualquer atividade comercial depende, em primeiro lugar, de
um ponto, ou seja, de uma localizagdo comercial adequada”.

A localizagdo de um restaurante entre diversos concorrentes podera ser bastante sadia,
pois a diferenga entre um restaurante e os outros, sem duvidas, estara na diferenciagio de
produtos e servigos que ele poderd oferecer de forma destacada, a partir de sua qualidade e
atendimento (MAGNEE, 1996).

3.5.2 Instalagdes

As instalagdes devem ser demonstradas através de um /ayout, para melhor organizagio de
todos os moveis, maquinas e equipamentos. Assim podendo usufruir melhor o espago disponivel.

Longenecker (1997) aconselha que os empreendedores aluguem ao invés de logo comprar
um imével, pois assim evita-se um grande desembolso de caixa, o que significa muito para uma
empresa nova, que normalmente ndo dispdes de recursos financeiros abundantes, e também
porque reduz o risco de se fazer um investimento substancial, deixando certos compromissos de
construgdo para mais tarde quando o sucesso do negdcio esteja assegurado e as reais naturezas
das exigéncias do imével sejam conhecidas.

Magnée (1996) comenta que “o espago minimo para a instalagio de um restaurante por

quilo situa-se ao redor dos 150 m2 O ideal é que esta area seja fisicamente desprovida de muitas
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divisdes, pois quanto mais divisbes houver no imével, mais adaptagdes terdo que ser feitas,

trazendo desperdicios de espago”.

3.5.3 Estoques

Esta area da empresa é responsavel pela movimentagdo e programacgio do estoque.

E importante para uma pequena empresa ter um controle sobre compras e estoques como,
por exemplo, de: cadastro de fomecedores, ordem de compra, mapas de coleta de pregos,
programagio de compras, controle fisico-financeiro do estoque, classificagio ABC dos materiais,
acompanhamento do giro de materiais ¢ mercadorias, controle de qualidade dos materiais e
produtos acabados, somatérios periddico dos estoques, arranjo fisico e pesquisa de mercado
fornecedor.

Longenecker, (1997) “o objetivo das compras € obter materiais, mercadorias,
equipamentos e servigos necessarios para atender as metas de produgéo e/ou marketing. Por meio
de compras eficazes, uma empresa assegura todos os fatores de produgdo, exceto a mdo-de-obra,
na quantidade e qualidade exigidas, ao melhor prego e no momento em que se precisa deles”.

O autor ainda comenta que diversas considera¢des sdo relevantes para decidir quais
fornecedores usar continuamente, dos mais 6bvios é o prego e a qualidade. Além da necessidade
de boas relagdes com fornecedores sdo essenciais para o negocio.

“O controle do estoque ndo € uma tarefa tio atraente, mas pode influir no sucesso ou no
fracasso”. (LONGENECKER, 1997).

O sistema de controle de estoques visa a administragdo eficiente de todos os materiais e
produtos da empresa, com objetivo de planejar as compras com antecedéncia e sem atropelos de
ultima hora, sua utilizagio correta podera detectar desvios casuais ou propositais, acompanhar a
evolugdo dos pregos dos fornecedores, reduzir o capital investido em supérfluos, racionalizar

espagos, e apurar os custos de produgdo (MAGNEE, 1996, p. 95).
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3.6 Aspectos Econdmico-financeiros

Nesta parte do trabalho veremos os calculos de custo, orgamentos e indices financeiros
que apresentardo como sera o ciclo financeiro dentro do empreendimento na sua existéncia.
Verifica-se sua estrutura, métodos de utilizagdo dos recursos, retorno do investimento e ponto de

equilibrio.

3.6.1 Investimento

Por causa de diversos fatores fora do controle da administragdo de empresas, os retornos
prometidos por um projeto de investimento estdo sujeitos a incerteza: modificagio de tecnologia,
surgimento ou desaparecimento de novos concorrentes, ou produtos complementares ou
substitutos, 0 comportamento da economia nacional e internacional, mudangas de politica
governamental de controle de pregos ou de custos de insumos utilizados, variagdes climaticas,
etc. (SANVICENTE, 1987).

O calculo do investimento representa uma informagdo imprescindivel para o
desenvolvimento pratico e para mecanismo financeiro do projeto (SIMONSEN & FLLANZER,
1974).

O investimento inicial pode ser de recursos proprios ou de recursos de terceiros.

Para Chiavenato (1995, p. 29) o “investimento inicial é o investimento efetuado pelos
proprietarios ou acionistas para a criagdo ou operagdo do negocio”.

Magnée (1996, p. 51) comenta que “de posse dos orgamentos do imdvel e levantamentos
de pregos dos equipamentos, instalagdes e utensilios ja é possivel estimar em quanto serdo os

valores dos investimentos”.

3.6.2 Capital de Giro

O Capital de Giro € igual ao Ativo Circulante, ou seja, é o conjunto de recursos que nio

esta imobilizado, e que estdo em constante movimentagdo no dia-a-dia da empresa.
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Os principais elementos que compdem o Capital de Giro, na maioria das empresa, sdo:
Caixa, Bancos, Duplicatas a receber e Estoques.

Os ativos circulantes, também chamados de capital de giro ou capital circulante, segundo
Gitman (1997, p. 619) representam a parcela do investimento que circula de uma forma a outra,
durante a condugdo normal dos negocios.

“Cada empresa deve ter aplicado em seu Capital de Giro um montante que seja
compativel com a propria esséncia de seu negocio” (SCHIRICKEL, 1997).

Para o autor, em suma, na analise do Capital de Giro da empresa, é fundamental que o
analista atente-se para a evolugdo dos componentes Duplicatas a receber e Estoques de ano para
ano. Incrementos nessas contas podem ser decorrentes de algum problema estrutural que deve ser
investigado mais a fundo.

Ja o Capital de Giro Liquido € igual a Ativos Circulantes menos Passivos Circulantes.

O nivel de importancia do capital de giro variam em fungfo das caracteristicas de atuagio
de cada empresa e desempenho da conjuntura econdémica (SANVICENTE, 1987)

Normalmente um projeto exigira que a empresa invista em capital de giro liquido, além de
ativos permanentes. Por exemplo, um projeto geralmente exigird a manutengdo de algum saldo de
caixa para pagar eventuais despesas. Além disso, um projeto demandara um investimento inicial
em estoques e contas a receber (para cobrir vendas a prazo). Parte desse financiamento ocorrera
sob a forma de quantias devidas a fornecedores (contas a pagar), mas a empresa sera obrigada
complementar o montante necessario. Essa diferenga é o investimento em capital de giro liquido

(ROSS, WESTERFIELD & JORDAN, 1998, p. 188).

3.6.3 Custos

Custo é o gasto relativo a bem ou servigo utilizado na produgido de bens ou servigos
(MARTINS, 1998, p.25).

Ainda segundo Martins (1998) os custos podem primeiramente ser classificados em
diretos e indiretos, levando em consideragéo a sua relagdo com o produto em si. Custos diretos
sdo caracterizados pela sua facil apropriagdo ao produto, basta haver uma medida qualquer de

consumo desses custos que eles podem ser apropriados diretamente ao produto. J4 os custos
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indiretos ndo possuem relagdes diretas de apropriagdio com os produtos, mas depende de algum
artificio de rateio, técnica que envolve estimativas e subjetivismo.

Os custos podem ser classificados em fixos e variaveis também. Onde os custos variaveis
aumentam na medida em que aumenta a produgio, e os fixos ndo variam necessariamente com o
aumento ou diminuigio de unidades produzidas.

Para Chiavenato (1995) os custos fixos independem do volume da produgdo ou do nivel
de atividade do empreendimento, ou seja, mesmo que o empreendimento nada produza ou nada
venda, eles se mantém constantes.

Ainda Chiavenato (1995) fala sobre os custos variaveis, como sendo os custos que se
relacionam diretamente com o volume de produgdo ou com o nivel de atividade do

empreendimento, ou seja, variam proporcionalmente com a produgio.

3.6.4 Determinacdo do prego

Para Magnée (1996) “o prego de venda de um restaurante self-service é composto de
quatro elementos: matéria-prima; mao de obra direta e indireta; despesas gerais, fixas e variaveis;
margem de lucro, ou lucro operacional”.

Ja para o autor Kotler (1998) diz que um método muito utilizado para a definigdo do prego
é o markup sobre custo, por causa da sua simplicidade, afinal consiste em adicionar um valor

padréo ao custo do produto.

Custo por unidade

Meky = (1 —retorno desejado nas vendas )

3.6.5 Receitas

A receita é o valor de entradas de recursos financeiros obtido pela venda de mercadorias
ou prestagio de servigos.
Para Buarque (1984, p.105) “o calculo das receitas consiste basicamente em multiplicar a

quantidade esperada de venda de cada ano, de cada produto, pelo prego correspondente”.
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Receita bruta é a soma dos valores recebidos antes de serem deduzidas as despesas e a
receita liquida € a soma dos calores recebidos depois de deduzidas as despesas (KOOGAN,
1982).

3.6.6 Ponto de equilibrio

A estipulagdo do ponto de equilibrio é importante, pois representa a quantidade minima
que tem que ser vendida para que se obtenha lucro a partir dessa determinada quantidade e ndo
prejuizos no caso de quantidade inferior ao ponto estipulado.

Para Sanvicente (1987, p. 193) entende-se por “ponto de equilibrio aquele nivel ou
volume de produgdo em que o resultado operacional € nulo, ou seja, as receitas operacionais sdo
exatamente iguais ao valor das despesas operacionais”.

A analise do ponto de equilibrio € usada pelo empreendimento para determinar o nivel de
operagdes necessarias para cobrir os custos operacionais € também para avaliar a lucratividade
associada a varios niveis de vendas (GITMAN, 1997).

3.6.7 Retorno do investimento

Para calculo do retorno do investimento foram utilizados os seguintes métodos: payback —
periodo de recuperagido do investimento, e taxa média de retorno.

O periodo do payback ¢é, segundo Gitman (1997, p. 327) “o periodo de tempo exato e
necessario para a empresa recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas
de caixa”.

Sanvicente (1987, p. 44) define o payback como sendo o “nimero de anos ou meses
necessarios para que o desembolso correspondente ao investimento inicial seja recuperado,
igualado e superado pelas entradas liquidas de capital”.

A taxa média de retorno, de acordo com Sanvivente (1997), indica aproximadamente o
percentual do investimento que retorna & empresa por ano ou por periodo, ela origina-se da

divisdo do fluxo liquido médio por periodo pelo investimento exigido para o projeto.
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Para Gitman (1997) a taxa de retorno sobre o ativo total, que também é conhecida retorno
sobre o investimento da empresa, mede a eficiéncia global da administragdo na geragdo de lucros
com seus ativos disponiveis. E diz também que quanto mais elevada for essa taxa, melhor.

Os autores Ross, Westerfield & Jordan (1998, p. 213) comentam ainda que “se vocé
comprar um ativo de qualquer tipo, seu ganho (ou perda) com esse investimento sera denominado
retorno sobre o investimento. Esse retorno normalmente sera formado por dois componentes. Em
primeiro lugar, podera receber algum dinheiro de posse do ativo. Esse € o rendimento corrente do
seu investimento. Em segundo lugar, o valor do ativo adquirido comumente sofrerdi uma

variagdo. Neste caso, tera um ganho ou perda de capital em seu investimento”.
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4 METODOLOGIA

A metodologia descreve como o trabalho foi realizado. Delimitando de acordo com o tipo
de pesquisa, o universo e a amostra, abordando inclusive as técnicas e procedimentos para a

coleta de dados.

4.1 Tipo de pesquisa

Em seu primeiro momento o trabalho apresenta-se de carater exploratorio, pois oferece ao
pesquisador uma base tedrica e dados que contribuem para a realizagdo da pesquisa. Em seguida
caracteriza-se por uma pesquisa conclusiva descritiva.

A pesquisa é exploratéria quando a area a ser pesquisada tem pouco conhecimento
acumulado e sistematizado e € descritiva ao expor caracteristicas de determinado fenémeno.
Podendo também estabelecer correlagéo entre variaveis e definir natureza. (VERGARA, 1997,
p.45).

A pesquisa do tipo exploratoria descritiva, segundo Lakatos & Marconi (1986), “é aquela
em que o pesquisador observa, registra, analisa, correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis).
Trata-se da abordagem mais indicada para a elaboragdo de dissertagdes e teses. Busca-se
freqiéncia das variaveis, suas naturezas, caracteristicas, causas, relagdes e associagdes entre
variaveis”.

Segundo Vergara (1997), um estudo exploratorio e descritivo é baseado na seguinte
afirmaciio: “E a exposigdo das caracteristicas de determinado fendmeno. Pode ampliar-se para
estabelecimento de correlagdo entre fatores e variaveis, ou, ainda, para defini¢io da natureza de
tais correlagdes, ndo tem, contudo compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora
possa servir de base para tal explicagdo.” E o mesmo define este tipo de estudo assim: “A
pesquisa € exploratoria quando a area a ser pesquisada tem pouco conhecimento acumulado e
sistematizado e € descritiva ao expor caracteristicas de determinado fenémeno. Podendo também

estabelecer correlagdo entre variaveis e definir natureza.”
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4.2 Técnicas de coleta de dados

Para Ballestero (1990, p.529), “o levantamento de dados, qualquer que seja o tipo
empregado, € a ferramenta que permite coletar desde a menor até a mais complexa rede de
informagdes, que ira compor e sera alvo do proprio desenvolvimento de sistema. Sua aplicagdo

pode ocorrer em qualquer etapa, fase, atividade ou passo do trabalho efetuado pelo analista™.

4.2.1 Dados primdrios

A pesquisa de marketing consiste para fins da realizagido desse estudo, um levantamento
de dados quantitativos a partir de uma determinada amostra e posteriormente a realizagdo das
analises.

Portanto os dados primarios foram coletados através de um questionario estruturado,
fechado, ndo-disfargado e na forma de entrevista pessoal.

O questionario para coleta de dados primarios encontra-se em anexo.

Com o objetivo de melhorar a qualidade do instrumento de coleta de dados e conformagio
do mesmo com os objetivos da pesquisa, foi realizado um pré-teste para levantar sugestdes que
levassem a essa melhoria.

Para Mattar (1994, p. 236) coloca que o pré-teste € tdo importante para o aprimoramento
de um instrumento de coleta de dados que nenhuma pesquisa deveria iniciar sem que o
instrumento utilizado tivesse sido convenientemente testado.

A analise da concorréncia se deu através de observagéio pessoal junto aos restaurantes
concorrentes, através de entrevistas informais com empresarios do ramo, além de utilizagdo do
telefone para coleta de informagdes sobre fornecedores.

A pesquisa se consiste em um levantamento amostral, uma vez que somente uma parte da
populagio foi utilizada. E o trabalho por estar sendo realizado em condigdes ambientais reais €

caracterizado como uma pesquisa de campo.
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4.2.2 Dados secundarios

Os dados secundarios foram obtidos das seguintes fontes:

Prefeitura Municipal,

Junta comercial do Estado de Santa Catarina;
SEBRAE/SC;

Sindicato de hotéis, restaurantes, bares e similares;

Outros: revistas, livros, jornais, internet e trabalhos académicos.

4.3 Caélculo da amostra

O universo da pesquisa é a populagdo economicamente ativa da cidade de Balneario

Camboria no ano de 2003.

A unidade amostral, ou seja, quem sera pesquisado, para esta pesquisa € a populagio de

Balneario Camboriut. Como a populagio de Balneario é muito abrangente, nio exata e

inconstante, além de poder vincular pessoas de cidades vizinhas como as do Vale do Itajai, para

efeito de calculo a populagido de pesquisa é considerada infinita.

Portanto tamanho da amostra é obtido através da seguinte formula:

n = numero da amostra

Z = valor limite da curva normal que estabelece a confianga (Z = 2)

p = percentual com o qual o fenomeno se verifica (p = 50%)

o = desvio padrio (o = 50%)

e = erro maximo permitido (e = 7%)
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h =_270505
0,077

n = 204

O niimero de pessoas a serem entrevistadas é de 204.

4.4 Selecio das unidades da amostra

As entrevistas foram realizadas no més de janeiro de 2003, na regido do centro de
Balneario Camboriti, nas duas principais avenidas da cidade, Av. Atlantica e Av. Brasil.

Os questionarios foram aplicados no periodo do almogo em diante.

A selegio do entrevistado foi estipulada sendo o primeiro adulto a passar apds o término

de aplicagio ultimo questionario e o primeiro sendo aleatorio.

4.5 Limitacoes

As limitagbes do estudo quanto ao seu fator geografico fica restrito ao municipio de
Balneario Camboriu.

Quanto ao questionario, consta a ma vontade das pessoas em responder ao questionario e
falta de preparo dos entrevistadores.

O estudo se limita no tempo de realizagdo do mesmo, sendo analisadas as variaveis que se

tinha disponibilidade no momento.
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5 ASPECTOS JURIDICOS-LEGAIS

E através da definigdo da forma juridica da empresa, que se torna possivel conhecer os
direitos, deveres, obriga¢des, vinculos, possiveis beneficios e responsabilidades; dar inicio ao seu
registro e habilitagdo e vincula-la juridicamente a outras organizagdes quando ha a necessidade

de se assinarem contratos comerciais.

5.1 Caracterizacdo da empresa

FORMA JURIDICA: A empresa se constituird, sob a sua forma juridica em uma
sociedade civil por quotas de responsabilidade limitada.

DENOMINACAO SOCIAL: Natural Light Food Restaurante Ltda.

NOME FANTASIA: Natural Light Food.

SOCIOS: os socios do empreendimento serio Rafael Giinther e Beatrice Arditti.

ENDERECO: Centro, em Balneario Camborit, Estado de Santa Catarina

SEDE E FORO: o restaurante tera sede e foro no municipio de Balneario Camboriu,
Estado de Santa Catarina.

PORTE: Empresa de Pequeno Porte (EPP)

OBJETIVO SOCIAL: ramo de comércio alimenticio. Preparagdo e comércio de alimentos
e bebidas naturais, com ambiente limpo, agradavel, além de um 6timo atendimento voltado para
satisfacdo dos seus clientes.

PRAZO DE DURACAO DA SOCIEDADE: suas atividades poderdo ser iniciadas a partir
de margo de 2003 e seu prazo de duragdo sera por tempo indeterminado.

CAPITAL SOCIAL: dividido em quotas no valor de R$ 1,00 (hum real) cada uma,
subscritas e integralizadas neste ato em moeda corrente nacional, distribuidas em partes iguais

aos dois sécios.
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RESPONSABILIDADE E AUTORIDADE: Cada socio tera responsabilidade limitada
pelas tarefas designadas a serem desempenhadas. Tera autoridade para qualquer ato que envolva
a empresa e conseqiientemente sera responsavel por erros ou resultados ndo esperados do mesmo.

EXTENSAO E OBRIGACAO DE CADA SOCIO: Cada sécio tera fungio designada,
sendo definido deveres e obrigagdes distintas para cada. Estes terdo responsabilidades assim
designadas: Administrador fica responsavel pelo caixa, controle financeiro, contabil, marketing e
clientes. Nutricionista fica responsavel pela cozinha, qualidade do produto, estoques, pedidos e
de pessoal.

LUCROS E PREJUIZOS: Os lucros e prejuizos serdo divididos igualmente entre os dois
SOC10s.

DISPUTAS ENTRE OS SOCIOS: As disputas entre os socios serdo resolvidas somente
com o consenso de ambos. Ambos terdo de estar de acordo com novos projetos, modificagdes na
empresa e investimentos para que este ocorra, caso contrario, no desacordo de um sécio, fica
vetada a autoridade de realizar tal propdsito.

DEMISSOES E AFASTAMENTOS: O afastamento por tempo limitado pode ser
combinado entre os sécios com acordo de ambos. No caso de uma demissdo, afastamento
definitivo do s6cio junto as obrigagdes de administrar o empreendimento, este devera oferecer a
venda de sua quota no empreendimento. Caso o outro socio aceite comprar este serd 0 Unico
proprietario da empresa, tendo total liberdade no empreendimento. Caso o socio ndo queira
comprar a parte do que esta saindo, este pode vender a outra pessoa que deseje comprar e
participar do empreendimento desde que o socio que ficou concorde da entrada do novo
integrante. Caso ndo haja acordo nenhum a empresa é desfeita e ocorre a dissolvéncia da
sociedade.

DIVISAO DE ATIVOS: No caso de quebra da sociedade, e fechamento do
empreendimento, os ativos serdo distribuidos igualmente aos socios, sem privilégios pelos

motivos agregados a quebra da sociedade.
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5.2 Autorizacio para funcionamento

Nio ha nenhuma Lei nacional, estadual ou municipal aplicavel a restaurantes, no entanto,
ao enquadrar-se no ramo de comércio de alimentos, estas devem estar de acordo com as normas
da vigildncia sanitaria para a obtengdo do alvara sanitario, indispensavel, tanto para a sua
abertura, como para o seu funcionamento.

As normas da vigildncia sanitaria estdo relacionadas as condigdes higiénicas relacionadas
a atividade, ao local, a qualidade dos alimentos e sua armazenagem, aos cuidados necessarios no
seu manuseio e as condigdes de saude de seus manipuladores.

A vigildncia sanitaria fiscaliza periodicamente os restaurantes, (geralmente de seis em seis
meses) verificando as condigdes de higiene, anteriormente citadas, e se os exames médicos dos
manipuladores de alimentos estio atualizados. No caso de infragio das nommas, os
estabelecimentos, ao serem fiscalizados, estdo sujeitos a perda do alvara e conseqiientemente da
autorizac¢do de funcionamento.

As relagdes de consumo sofreram alteragdes, concretizadas pela Constituigdo de 1988 e
pela Lei de defesa do consumidor de 1990 o que fez aumentar as exigéncias dos consumidores.
No caso do descumprimento de normas da Vigilincia Sanitaria, os consumidores também
exercem um papel fundamental. As causas mais freqiientes de reclamagdes e dentincias
registradas pela Diretoria de Vigilancia Sanitaria, através do servigo de atendimento ao publico
nos meses de agosto e setembro em Santa Catarina foram: falta de higiene e limpeza, falta de
alvara sanitario, corpo estranho nos alimentos, produtos de mercearia sem registro no Ministério
da Saude e surto de DV As — doengas veiculadas por alimentos — salmoneloses. Estas reclamagdes
sdo confirmadas em mais de 80% dos atendimentos e atingem, aleatoriamente, mais de 60% dos
estabelecimentos. Pode-se constituir, hipoteticamente um cenario em que 100% dos
estabelecimentos, se fossem vistoriados de modo uniforme e em conjunto, apresentariam uma ou
mais situagdes de infragdo sanitaria ou ao codigo consumidor, o que revelaria a fragilidade dos
restaurantes que se enquadram como estabelecimentos de alto risco sanitario.

Quanto as condigdes de seguranga o restaurante devera possuir dois extintores de

incéndio, um na area de comercializagdo e outra na de produgéo.
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6 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

O sécio responsavel pela cozinha, pedidos e estoque, no caso o nutricionista, sera o chefe
de cozinha, é quem devera negociar e receber mercadorias de fornecedores, assim como conferir,
pagar, contabilizar e fazer novos pedidos. Este podera ter a ajuda dos ajudantes e cozinheiros.
Qualquer problema que ocorra quem ira resolver sera um dos socios. Ja o socio responsavel pelo
caixa, no caso o administrador, fica responsavel por administrar e gerenciar o empreendimento,
controlar o fluxo de caixa, assim como cuidados de marketing e a satisfagdo de seus clientes.
Ambos terdo responsabilidades de manter a motivagéo dos funcionarios e ajudar no maximo para
que o empreendimento venha a ser sucesso e busque o objetivo desejado, € a colaboragdo e

esfor¢co de ambos os sécios que faz com que o empreendimento venha a ter sucesso.

6.1 Funcionarios

O quadro de funcionarios da padaria sera composto de, além dos dois sdcios que terdo
papel de nutricionista ou gerente de cozinha e o administrador-gerente do restaurante:

Quadro 01: Funcionarios

Qtd | Funcio Descricido da fungio

02 |cozinheiros |eles serdo responsaveis pela elaboragido dos alimentos, assim como a
preparagdo, cuidar da cozinha em relagdo a higiene e qualidade dos

alimentos.

02 |Ajudantes |Os ajudantes terdo a responsabilidade de ajudar os cozinheiros e 0
chefe de cozinha (nutricionista) no preparo dos alimentos, também
aprender o processo para caso haja uma auséncia do mesmo. Tera
também de ajudar na elaboragio dos sucos, pratos e limpeza. E ainda
se for solicitado pra atender as mesas, se estiver disponivel, podera

ajudar no atendimento em horarios de maior movimento.
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06 |Atendentes |As atendentes estardo restritamente ligadas ao atendimento de
consumidores nas mesas do restaurante. Além de atender e servir aos
clientes tera de recolher e limpar as mesas, mantendo a higiene da

area de atendimento.

01 |Limpeza A pessoa responsavel pela limpeza do restaurante tera a fungio de
limpar o ambiente de atendimento e da cozinha, como limpar chio,

banheiros e outros.

Para estes listados acima sera necessaria a contratagdo dos mesmos.

Devera ter-se maior cuidado na contratagdo dos cozinheiros, pois estes devem ser
qualificados e mais dificil de ser recrutado, pois executam um trabalho mais especializado e
delicado, tendo como ponto de vista a qualidade do alimento.

Os ajudantes deverdo ser funcionarios de pouca qualificacio e mais jovens, oferecendo
assim a possibilidade de conhecimento da produgio e um auxilio monetario.

As atendentes deverdo ser de preferéncia mulheres, deverdo ter simpatia, saber lidar com
publico e o atendimento. As gargonetes deverdo estar uniformizadas. Também deverdo estar
sempre bem apresentaveis ao publico.

Os cozinheiros deverdo utilizar um uniforme para a produgdo, assim como o chefe de
cozinha, e ambos deverdo ter prote¢do no cabelo, enquanto estiverem na area da cozinha fazendo
o preparo dos alimentos. Os ajudantes da mesma forma. As gargonetes também terdo um
uniforme oferecido pelo restaurante, mas nido tendo um padrio, sendo este somente uma

camiseta. Somente o caixa e a funcionaria da limpeza ndo necessitara de uniforme especial.

6.2 Hor4drios

O horario de funcionamento do restaurante para o puablico sera das 10:00h as 22:00h,
direto sem fechar. No sabado, domingo e feriados funciona somente na parte da manha, fechando
as 15:00h. Mas ira abrir uma hora antes para o preparo de alimentos na sua area interna.

O responsavel para abrir sera um dos socios, este abrindo somente a parte produtiva,

interna, até o horario que abrira a parte de atendimento.
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O responsavel para fechar o restaurante sera sempre um socio.
Os socios serdo responsaveis pelo empreendimento, devendo revezar em dois quem vai
abrir e fechar o negécio.

O quadro de horarios do restaurante sera da seguinte forma:

Quadro 02: Horérios
Funcionario |Horario Total (h/dia) |Parada
Cozinheiros [ 09:00h — 15:30h 6h 30min
15:30h — 22:00h 6h 30min
Ajudantes 09:00h — 15:30h 6h 30min
15:30h — 22:00h 6h 30min
Atendentes 10:00h — 14:00h / 17:30h — 21:30h 8h 14:00h / 17:30h
10:30h — 14:30h / 18:00h — 22:00h 8h 14:30h / 18:00h
11:00h — 17:30h 6h 30min
15:30h — 22:00h 6h 30min
Limpeza 09:00h — 11:00h / 15:00h — 17:00h 4h -

No quadro relacionado os ajudantes estdo regularmente divididos, trabalhando na parte da
manhi e na parte da tarde, assim como os cozinheiros.

Da mesma forma as atendentes estdo divididas duas pela parte da manhi e duas na parte
da noite, mais uma atendente que trabalha em cada periodo, sendo estas somente 6 horas por dia
de trabalho.

Na auséncia do cozinheiro os ajudantes poderdo realizar o trabalho, e estes devem
aprender com o cozinheiro tudo o que este realiza para substitui-lo em sua auséncia.

Na auséncia de uma atendente o ajudante assume o posto em horarios de maior
movimento.

Os socios deverdo estar presentes na abertura da padaria de manhi e quando ela fecha a
noite. Deverdo estar de prontiddo caso haja necessidade de servir em determinada area na

auséncia de um funcionario. Deverdo estar atentos ao bom atendimento das atendentes também.
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6.3 Niveis hierarquicos

Os niveis hierarquicos do empreendimento sdo divididos em trés escalas bem definidos.

1° - Sécios: Estes sdo os administradores do empreendimento e chefe de cozinha, fazendo
o papel de gerentes da padaria e caixa. Exercendo total controle e autoridade sobre os todos os
funcionarios do negoécio.

2° - Responsaveis pela produgido e atendimento: estes recebem ordens diretas dos sécios,
tendo autoridade limitada. O cozinheiro pode controlar e exercer autoridade sobre os ajudantes e
os atendentes sobre a pessoa da limpeza.

3° - Os ajudantes e responsavel pela limpeza: recebem ordens dos demais niveis

hierarquicos e ndo possuem muita liberdade de atuagio fora do seu papel desempenhado.

6.4 Organograma

O organograma apresentado € linear, o organograma classico ou horizontal.

Assessoria Sécios Nutricionista
Contabil Gerentes
Geréncia
Operacional

Cozinha Atendentes Limpeza
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6.5 Atuacido da empresa

A empresa como sendo um restaurante atua no ramo de comércio alimenticio. Comércio
de alimentos, sucos, saladas e sanduiches, todos naturais e de excelente qualidade, com ambiente

limpo, agradavel, além de um 6timo atendimento voltado para satisfagdo dos seus clientes.

6.5.1 Negocio

O ambito de atuagio da organizagio € o seu negocio que foi assim definido:

“Comercializar alimentos, sucos e outros produtos naturais de excelente qualidade, sob

controle calorico por um nutricionista”.

6.5.2 Missdo

A misséo da empresa ¢ o seu papel desempenhado no seu negécio e ficou assim definido:
“Comercializar alimentos e sucos naturais com excelente qualidade e controle

nutricional, num local limpo e agradavel, tendo um atendimento especializado e impecavel para

maior satisfa¢do do cliente”.

6.5.3 Visdao

A imagem daquilo que os socios da empresa desejam que ela venha a ser no futuro é

expresso pela sua visdo:

“Ser o restaurante natural mais conceituado e freqiientado na cidade de Balneario

Camborin”.
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7 ASPECTOS MERCADOLOGICOS

O mercado esta mais exigente do que nunca e a concorréncia cada vez mais acirrada.
O contexto futuro esta cada vez mais dificil de se estimar, mas com a aplicagdo de uma

pesquisa mercadologica pode-se diminuir os riscos na abertura de um novo empreendimento.

7.1 Pesquisa mercadolégica

Com o objetivo de analisar os freqiientadores de restaurantes, realizou-se esta pesquisa
mercadologica.

A pesquisa foi realizada no més de janeiro de 2003, na regido do centro de Balneario
Camboria, nas duas principais avenidas da cidade, Av. Atlantica e Av. Brasil. Sendo esta a
localidade do empreendimento a ser estudado. Os questionarios foram aplicados no periodo do
almogo em diante.

O local da pesquisa foi definido conforme a localizagdo do novo empreendimento, sendo
no mesmo lugar, e realizada a tarde porque € quando podemos verificar o fluxo de pessoas no
local ao horario de almogo.

A pesquisa ndo visou obter dados diretos dos concorrentes, mas sim verificar o perfil dos
clientes de restaurantes da cidade em questfo, verificando seus habitos, preferéncias, gostos e até
queixas quanto ao ramo de restaurantes.

Nesta analise poderemos esbogar o perfil de freqiientadores de restaurantes e

principalmente verificar a viabilidade do empreendimento.

7.2 Resultado da pesquisa

A seguir apresentam-se os resultados, tabelas, graficos e analise da pesquisa

mercadologica.
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Questio 01: Sexo:

Esta questdo tem por objetivo identificar o sexo dos respondentes para posteriormente

relaciona-lo com as preferéncias quanto a um restaurante self-service.

Tabela 01: Sexo

Masculino 117 57%
Feminino 87 43%
TOTAL 204 100%

Grafico 01: Sexo

Sexo

H Masculino
O Feminino

57%

Comentario: Analisando o resultado acima, verificou-se que 57% dos entrevistados sio homens

e 43% sdo mulheres, ou seja, foram abordados mais homens que mulheres.
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Questio 02: Idade:

Esta questio tem por objetivo identificar a faixa etaria dos respondentes para

posteriormente relaciona-lo com as preferéncias quanto a um restaurante self-service.

Tabela 02: Faixa etaria

Até 20 anos 24 12%
de 21 a 30 anos 86 42%
de 31 a 40 anos 61 30%
de 41 a 50 anos 14 7%
de 51 a 60 anos 6 3%
Acima de 61 anos 12 6%
TOTAL 204 100%

Gréfico 02: Faixa etaria

Faixa etaria

12%

H Até 20 anos

Mde 21 a 30 anos
COde 31 a 40 anos
M de 41 a 50 anos
Ede 51 a 60 anos
K Acima de 61 anos

Comentirio: Analisando o resultado acima, pode-se verificar que 12% dos entrevistados tém até
20 anos de idade, 42% estdo entre os 21 e 30 anos, 30% tem entre 31 e 40 anos, 7% tem de 41 a

50 anos, 3% tem de 51 a 60 anos e acima de 61 anos apenas 6%.



Questio 03: Estado civil:

Esta questio tem por objetivo identificar o estado civil dos respondentes para

posteriormente relaciona-lo com as preferéncias quanto a um restaurante self-service.

Tabela 03: Estado civil

Solteiro 114 58%
Casado 63 31%
Divorciado 27 13%
Viavo 0 0%
Outro 0 0%
TOTAL 204 100%

Gréfico 03: Estado civil

Estado Civil
13% 0%
B Solteiro
M Casado
- [ Divorciado
o °  |mViuvo
B Qutro

Comentario: Analisando o resultado acima, nota-se que de todos os respondentes 56% sdo

solteiros, 31% casados, 13% ja se divorciaram e nenhum é viivo nem possui outro estado civil.
2
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Questio 04: Escolaridade:

Esta questdo tem por objetivo identificar a grau de escolaridade dos respondentes para

posteriormente relaciona-lo com as preferéncias quanto a um restaurante self-service.

Tabela 04: Grau de escolaridade

1° grau incompleto 4 2%

1° grau completo 0 0%

2° grau incompleto 35 17%
2° grau completo 62 30%
3° grau incompleto 71 35%
3° grau completo 32 16%
TOTAL 204 100%

Grafico 04: Grau de escolaridade

Grau de escolaridade

16%

M 1° grau incompleto
H 1° grau completo
[02° grau incompleto
@ 2° grau completo
H 3° grau incompleto
[33° grau completo

Comentario: Analisando o resultado acima, 2% dos entrevistados tém o 1° grau incompleto e
nenhum respondeu que tem somente o 1° grau completo, 17% tem o 2° grau incompleto, 30% tem

0 2° grau completo, 35% tem o 3° grau incompleto e 16% tem o 3° grau completo.
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Questio 05: Renda familiar:

Esta questdo tem por objetivo identificar a renda familiar dos respondentes para

posteriormente relaciona-lo com as preferéncias quanto a um restaurante self-service.

Tabela 05: Renda familiar

até R$ 1.000,00 43 21%
de R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 59 29%
de R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 31 15%
de R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 29 14%
de R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 16 8%

Acima de R$ 5.000,01 27 13%
TOTAL 204 100%

Gréfico 05: Renda familiar
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Hde R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00
O Acima de R$ 5.000,01

13%

14%

Comentirio: Analisando o resultado acima, 21% dos entrevistados possuem a renda familiar até
R$ 1.000.00, 29% entre R$1000,01 a R$2.000,00, 15% entre R$2.000,01 a R$3.000,00, 14% de
R$3.000,01 a R$4.000,00, 8% de R$4.000,01 a 5.000,00 e 13% acima de 5.000,01.
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Questio 06: Com que freqiiéncia vocé faz refeigdes fora de casa?

Esta questdo tem por objetivo identificar a freqiiéncia que o respondente faz suas
refeigdes fora de casa. Os que responderem que nunca comem fora ndo irfo responder as

questdes 7,8 € 9.

Tabela 06: Freqiéncia de refei¢bes fora de casa

nunca 0 0%

raramente 49 24%
uma a duas vezes por semana 39 19%
quase todos os dias 80 39%
todo dia 37 18%
TOTAL 204 100%

Grafico 06: Freqiéncia de refeicbes fora de casa
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Comentario: Analisando o resultado acima, nenhum entrevistado respondeu que nunca faz
refeigdes fora de casa, 24% comem raramente (menos que uma vez por semana) fora de casa,
19% responderam uma vez por semana, 39% a grande maioria faz refeigdes fora quase todos os

dias e 18% responderam todos os dias.



Questio 07: Qual o local onde vocé geralmente faz refei¢des fora de casa?
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Esta questdo tem por objetivo identificar o local freqiientado pelos respondentes, no caso

de refeigdes em restaurantes. O local foi separado por tipo de estabelecimento.

Tabela 07: Local onde geralmente faz refeicbes

Restaurante alacarte (por prato) 22 11%
Restaurante Buffet livre (por pessoa) 78 38%
Restaurante Self-service (por quilo) 88 43%
Outros 16 8%

TOTAL 204 100%

Gréfico 07: Local onde geralmente faz refeigcbes

Local onde geralmente faz refeicoes

B Restaurante alacarte
(por prato)

M Restaurante Buffet livre
(por pessoa)

[0 Restaurante Self-service
(por quilo)

B Outros

Comentario: Analisando o resultado acima, 11% dos entrevistados optam por restaurantes

alacarte (por prato), 38% fazem suas refeigdes em restaurantes do tipo Buffet livre (por pessoa),

43% fazem suas refei¢des em restaurantes do tipo Self-service (por quilo) e 8% responderam

outro tipo.
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Questio 08: Qual o principal motivo que leva vocé a comer neste local?

Esta questdo tem por objetivo identificar o principal motivo que leva o respondente a

comer em determinado local.

Tabela 08: Motivo de escolha do local

Qualidade dos alimentos 124 61%

Localizacédo 14 7%
Variedade de alimentos 22 1%
Higiene e limpeza 4 2%
Atendimento 33 16%
Preco 6 3%
Outro 0 0%
TOTAL 204 100%

Grafico 08: Motivo de escolha do local
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Comentario: Analisando o resultado acima, a grande maioria, 61%, escolhe o local devido a
qualidade dos alimentos ali oferecidos, seguido de atendimento com 16%, 11% prefere por causa
da variedade dos alimentos, 7% marcaram localizagio, 3% prego e 2% marcaram como fator

principal a higiene e limpeza. Nenhum entrevistado respondeu outro.



52

Questio 09: Quanto vocé geralmente gasta quando come fora de casa?

Esta questio tem por objetivo identificar o valor médio gasto em uma refeigio num

restaurante.

Tabela 09: Quanto geralmente gasta

até R$ 3,99 10 5%
de R$ 4,00 a R$ 6,99 59 29%
de R$ 7,00 R$ a R$ 9,99 98 48%
de R$ 10,00 a R$ 12,99 31 15%
de R$ 13,00 a R$ 15,99 2 1%
R$16,00 ou mais 4 2%
TOTAL 204 100%

Grafico 09: Quanto geralmente gasta
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R$16,00 ou mais

Comentirio: Analisando o resultado acima, a maioria de 48% dos respondentes gastam entre R$
7,00 a R$ 9,99; seguido de 29% gastam entre R$ 4,00 a R$ 6,99; depois 15% gastam de R$ 10,00
aR$ 12,99; até RS 3,99 5% dos entrevistados; mais de R$ 16,00 somente 2% e entre R$ 13,00 a
R$ 15,99 apenas 1%.
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Questio 10: Vocé viria a comer em um novo restaurante a0 menos uma vez como experiéncia

para conhecer?

Esta questdo tem por objetivo saber se o respondente viria a freqiientar a0 menos uma vez

um novo restaurante.

Tabela 10: Viria a comer em um novo restaurante

sim 196 96%
nao 8 4%
TOTAL 204 100%

Gréfico 10: Viria a comer em um novo restaurante
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Comentéirio: Analisando o resultado acima, 96% dos entrevistados responderam que viriam a

comer em um novo restaurante por experiéncia a0 menos uma vez, ja 4% nio comeriam.



Questio 11.1: Fator qualidade dos alimentos

A questio nimero 11 tem por objetivo identificar o grau de importincia que o
respondente considera na escolha de um restaurante. Cada fator relevante na compra vai ser

estudado separadamente. Agora poderemos identificar o grau de importdncia para o fator

qualidade da comida.

Tabela 11: Fator qualidade dos alimentos

Muito importante 180 88%
importante 24 12%
indiferente 0 0%
pouco importante 0 0%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Grafico 11: Fator qualidade dos alimentos
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Comentario: Analisando o resultado acima, para o fator qualidade dos alimentos, 88% dos
entrevistados consideraram o fator da qualidade dos alimentos como sendo muito importante na
escolha de um local para comer fora, 12% acharam importante e ndo houve respostas para os

outros graus de importancia.
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Questio 11.2: Atendimento

Agora poderemos identificar o grau de importdncia para o fator atendimento,

considerando a eficiéncia, rapidez e cortesia.

Tabela 12: Fator atendimento

Muito importante 114 56%
importante 80 39%
indiferente 10 5%
pouco importante 0 0%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Gréfico 12: Fator atendimento
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Comentario: Analisando o resultado acima, para o fator atendimento, 56% dos entrevistados
consideraram o fator atendimento como sendo muito importante na escolha de um local para
comer, 39% acharam importante, 5% responderam que o atendimento € indiferente e ndo houve

respostas para os outros graus de importancia.
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Questio 11.3: Fator localizag¢do

Agora poderemos identificar o grau de importdncia para o fator da localizagio.

Tabela 13: Fator localizagdo

Muito importante 57 28%
importante 129 63%
indiferente 16 8%
pouco importante 2 1%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Grafico 13: Fator localizagdo
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Comentario: Analisando o resultado acima, para o fator localizagdo, 28% dos entrevistados
consideraram o fator da localizagdo como sendo muito importante na escolha de um restaurante

para comer, 63% acharam importante, 8% responderam indiferente, 1% consideraram pouco

importante e ndo houve respostas para o grau sem importincia.



57

Questiio 11.4: Fator limpeza e higiene do local

Agora poderemos identificar o grau de importincia para o fator da limpeza e higiene do

local.

Tabela 14: Fator limpeza e higiene do local

Muito importante 149 73%
importante 53 26%
indiferente 2 1%
pouco importante 0 0%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Gréafico 14: Fator limpeza e higiene do local
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Comentario: Analisando o resultado acima, para o fator limpeza e higiene do local, 73% dos
entrevistados consideraram o fator da limpeza e higiene do local como sendo muito importante na
escolha de um restaurante, 26% acharam importante, 1% indiferente e ndo houve respostas para

os outros graus de importincia.
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Questio 11.5: Fator prego

Agora poderemos identificar o grau de importincia para o fator preco.

Tabela 15: Fator prego

Muito importante 94 46%
importante 104 51%
indiferente 6 3%
pouco importante 0 0%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Gréfico 15: Fator prego
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Comentirio: Analisando o resultado acima, para o fator prego, 46% dos entrevistados
consideraram o fator do pre¢o como sendo muito importante na escolha de um local para comer
fora, 51%, a maioria, acharam importante, apenas 3% opinaram indiferente e ndo houve respostas

para os outros graus de importincia.
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Questdo 11.6: Fator variedade de alimentos

Agora poderemos identificar o grau de importincia para o fator da variedade de alimentos

em um restaurante.

Tabela 16: Fator variedade de alimentos

mto importante 96 ) 47%“
importante 82 40%
indiferente i § 13%
pouco importante 0 0%
sem importancia 0 0%
TOTAL 204 100%

Gréfico 16: Fator variedade de alimentos
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Comentirio: Analisando o resultado acima, para o fator da variedade de alimentos em um
restaurante, 47% dos entrevistados consideraram como sendo muito importante, 40% acham
importante, 13% sdo indiferentes em relagéo a este fator, e ndo houve respostas para os outros

graus de importancia.



7.3 Perfil do consumidor

Conforme a pesquisa realizada, pode-se observar que o consumidor prefere comer
principalmente em restaurantes por quilo, ou self-service. Isto se da em 43% dos casos.

O cliente quer entrar em um restaurante confortavel, com certo charme, que atenda um
novo conceito de ambientagdo exigido do varejo em geral.

Higiene, qualidade e bom atendimento s3o os principais anseios do novo
cliente de restaurantes self-service.

O consumidor, que deseja comodidade e geralmente procura um restaurante mais proximo
de casa, chega a andar um pouco mais para obter uma comida de maior qualidade, principalmente
se o restaurante € especializado.

Ele esta alerta para os itens basicos na relagdo cliente e gargom, ele quer ser bem
atendido, quer entrar em um restaurante se sentir bem, comer bem, até como forma de se sentir
prestigiado.

O principal marketing é o marketing positivo, oferecer produto de qualidade, ser fiel ao
cliente, e fazer o possivel para que este adore e volte sempre a comer no restaurante.

O freqiientador de restaurantes quer rapidez, com a falta de tempo para muitos, o
restaurante self-service tras uma opg¢ao onde o cliente ndo espera pelo seu prato ser preparado,
simplesmente se serve, ainda escolhe 0 que quer comer, o quanto vai consumir, senta-se pode
assim apreciar uma comida de qualidade sem esperas.

O entrevistado tem em média 35 anos de idade, semelhante ao da populagdo
economicamente ativa do Brasil.

A escolaridade dos entrevistados pode ser definida da seguinte forma, 2% tem o 1° grau
incompleto e nenhum somente o 1° grau completo, o que se da pelo fato de ja estarem no 2° grau.
Ja 17% tem o 2° grau incompleto, 30% tem o 2° grau completo, o que acontece devido a grande
dificuldade de muitos entrarem na universidade e pararem os estudos apds o término do 2° grau.
Um total de 35% tem o 3° grau incompleto e 16% tem o 3° grau completo. O que é normal ter
muitos entrevistados com o 3° grau incompleto devido a estarem ainda fazendo uma
universidade, como a Univali em Itasjai ou mesmo em Balneario Camborit.

A maioria dos entrevistados sdo solteiros seguidos pelos casados e depois com estado

civil divorciado.
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A média da renda familiar conforme os respondentes pode ser calculado e ficou em torno
de R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00, mesmo que o maior nimero de entrevistados respondeu entre R$
1.000,00 e R$ 2.000,00. Um dos fatos é o fato de muitos se concentrarem na faixa de 20 a 30
anos que provavel jA morarem sozinhos e terem uma renda baixa, além de a faixa da renda
salarial ter diminuido devido as dificuldades econdmicas enfrentadas nos altimos dois anos.

Apos realizada a pesquisa podemos dizer que os consumidores escolheram o fato da
qualidade dos alimentos como principal motivo de escolha de restaurante, exigindo fazendo sua
selegdo pela qualidade da comida ali oferecida. Posteriormente o atendimento, ser bem atendido é
um fator muito importante em um restaurante. Depois a variedade de pratos oferecidos no
restaurante, em seguida de o estabelecimento estar proximo a residéncia ou ao local de trabalho,
como o principal fator de consumo. Por fim o prego e as condigdes de higiene, estas ficando por
ultimo ndo pela falta de importincia, mas ja como sendo um pré-requisito onde um restaurante
sem limpeza e higiene é descartado pois ndo consegue se manter no mercado onde quase ndo ha
mais restaurantes em condi¢des de falta de higiene, talvez pelo fato de estar relacionado a comida
e principalmente a vigilancia sanitaria estar mais rigida.

Dos entrevistados a maioria, 43%, prefere restaurantes do tipo por quilo. Seguido dos
buffet livres por pessoa com 38%. O fato de a grande parte estar concentrada nesses dois tipos é a
grande procura de restaurantes para comer durante a semana, com rapidez, qualidade, e que ndo
seja muito caro. Ja 11% preferem os restaurantes do tipo alacarte, onde se cobra por prato. E a
minoria de 8% prefere outro tipo de restaurante, o que pode se incluir, restaurantes de rodizio,
apesar de se pagar por pessoa, ndo seria dito como buffet, também ha restaurantes de prato feito,
mas ndo considerados como alacarte, ou ainda a troca de um restaurante por refeigdes de lanches.

O puablico alvo é mais jovem e formado também por pessoas sozinhas (o chamado
mercado single), caracterizando-se como um produto de conveniéncia. As familias geralmente
optam por comer em casa, se limitando a restaurantes somente aos fins de semana como descanso
para a cozinha, ou prestigio de comer fora uma comida de excelente qualidade. O piblico alvo
sdo estudantes, pessoas ainda solteiras, pessoas com trabalho longe de casa, pessoas que
transitam pelo local, pessoas praticante de esportes pelo fato de o restaurante ser natural, pablico
de esportes radicais, atletas, freqiientadores de academias, publico naturalista, ecoldgico, o

publico em geral que viria a freqiientar o restaurante pelo diferencial oferecido, para ter certeza
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de que estd se alimentando, por desejarem comida saudavel, natural, controlada por um
nutricionita.

O consumo médio de uma pessoa em um restaurante por quilo pode-se dizer que fica em
torno de 400g. Muitos comem pouco, mas nem sempre, outros que comem muito preferem os

restaurante pagos por pessoa.

7.4 Perfil do mercado

Segundo o gerente de um restaurante o tipo de restaurante buffet livre (por pessoa) e o
self-service (por quilo) estdo gradativamente sofrendo queda na circulagdo de consumidores
devido ao mercado estar saturado em Balneario Camboria. Ha muitos restaurantes ja
estabelecidos na cidade. A saida para ndo ficar no prejuizo segundo ele é a colocagdo de um
diferencial. Muitos colocam o prego muito baixo pelo fato de a classe de renda inferior necessitar
de pregos mais em conta, mas tirando ai a qualidade do alimento, reduzindo custos, procurando
matérias-primas baratas de qualidade inferior. Para ter um preg¢o mais elevado é preciso mostrar
que a qualidade € significativamente superior € 0 ambiente ser especializado, como por exemplo
a instalagdo de ar condicionado, som ambiente, atendimento especializado, estacionamento
proprio, varias coisas podem ser um diferencial que ira buscar um maior nimero de clientes.

O fato de o restaurante ser natural, especializado e orientado por nutricionista pode ser
uma grande arma para a atragdo de um publico que esta cada vez mais crescendo. Este publico é
de uma classe mais informada, de renda mais alta, e de desejo por qualidade por valorizar a sua
alimentac¢do pra mostrar beleza e estar saudavel, ndo simplesmente escolher pelo prego, ou outro.

A bebida de acompanhamento numa refeigdo estd saindo do refrigerante para sucos
naturais, 0 que também faz um grande diferencial.

A fungdo emergencial de um restaurante € suprir a necessidade e desejo do consumidor,
com atendimento rapido e eficiente, alimentos de qualidade, ter um horario elastico, ambiente
agradavel, limpeza e higiene, todos esses itens juntos fortalecem o negocio.

O mercado de restaurantes self-service ira perdurar por muito tempo, assim como o de
fast-food nos shoppings, ambos, sem duvidas, vio de encontro com as necessidades do

consumidor e principalmente dos trabalhadores que desejam se alimentar de forma saudavel, a
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pregos razoaveis e gastando pouco tempo. Os bares e lanchonetes cada vez mais oferecem

produtos de qualidade duvidosa, que fazem com que sejam abandonados.

7.5 Tipos de restaurantes

Os tipos de restaurantes ja comentados neste trabalho sdo divididos da seguinte forma:
e Restaurante self-service (por quilo)
e Restaurante buffet livre (por pessoa)

e Restaurante alacarte (por prato)

7.6 Andlise da concorréncia

Os concorrentes de um restaurante pode ir para qualquer estabelecimento que venha a
suprir a necessidade do consumidor de se alimentar.

Bares, lanchonetes, restaurantes self-service, buffets-livres, rodizios, restaurantes alacarte,
botecos, fast-food, até padarias e qualquer outro que oferega alimentos. Isso numa visio ampla do
negocio.

Mas a clientela alvo se limita a pessoas que escolhem entre restaurantes de self-service.

7.6.1 Nomes dos concorrentes

Quadro 03: Concorrentes

Nome Endereco
Restaurante Bylo Av. Atlantica
Cia da comida R. 951

Cia do Frango R.1000
Restaurante Comildo R. 700
Restaurante Flamboyant Av. Brasil




Restaurante Boi na brasa

R. 1201

Restaurante Maria Baiana Av. Atlantica
Marias Restaurante 1500

Mega Restaurante R. 1000
Restaurante Qualquer lugar R. 1400
Restaurante Porto fino R. 401

Restaurante Sabor Brasil

Av. Atlantica

Vieira Restaurante Av. Atlantica
Rocks Restaurante R. 2000
Restaurante Telhaddo Av. Atlantica
Restaurante Tempero e sabor R. 2000

Tuty Restaurante R. 401

7.7 Analise dos fornecedores
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Os fornecedores sdo e devem ser aliados, mas € preciso ter uma certa variedade de

fornecedores, pois caso um venha a falhar com relagdo a entregas, pregos, o empreendimento nio

fica sem ter os produtos necessarios em estoque.

Entio segue uma lista de possiveis fornecedores para o empreendimento.

7.7.1 Nomes dos fornecedores

Quadro 04: Fornecedores

Nome

Cidade Fornecimento

Valderiane Ind. de alimentos

Baln. Camborii | Equipamento para Cozinha

Coralmaq Equip. e maquinas

Baln. Camborit | Equipamento para Cozinha

Chamagas Blumenau Equipamento para cozinha
Maksell Blumenau Balcio frig. C/ Projeto p. inst.
Trupel Itajai Caixa Registradora




Data peso Balangas e Eq. Com.

Baln. Camboriu

Balanga

Comercio de refrigeragdo talabas

Baln. Camboiu

Refrigeradores

Imagem com. Refrig. e balangas

Baln. Camborit

Refrigeradores e balanga

Pélos Refrigeragdo

Baln. Camboriu

Refrigeragdo

Rudi com. de frutas e verduras

Baln. Camboriu

Frutas e verduras

Distribuidora number one

Baln. Camboriu

Mat. Prima — Alimentos

Nutritif Comercio e distribuidora

Baln. Camboriu

Mat. Prima — Alimentos

Sup. Imperatriz

Baln. Camborit

Mat. Prima — Alimentos

Angeloni

Baln. Camboria

Mat. Prima — Alimentos

Mini Prego

Baln. Camborit

Mat. Prima — Alimentos

Casa do marceneiro

Baln. Camboriu

Proj para méveis e balcdes

7.8 Anilise das oportunidades
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As oportunidades sdo variaveis ndo controladas pela empresa e que lhe podem criar

condig¢des favoraveis, desde que utilize como uma alavanca de crescimento.

As oportunidades para o restaurante podem ser assim relacionadas:

e Oferecer comida natural, controlada por um nutricionista, com grande variedade

de frutas na area das sobremesas;

e Atendimento extrovertido, descontraido, mais informal, para fazer um clima de

amizade e felicidade dentro do restaurante;

e Atender ao publico que quer uma alimentagdo sadia com um produto de melhor

qualidade dos concorrentes.

7.9 Anilise das ameacas

As ameagas também ndo sdo controladas pela empresa, mas devem ter muita atengdo, pois

podem vir a quebrar o empreendimento.



As principais ameagas para esse novo empreendimento pode ser assim relacionada:

Nova politica econdmica que pode vir a afetar o bolso das pessoas fazendo com
que elas gastem menos;

Queda de movimento no inverno devido a cidade ficar muito mais cheia no verio;
Mercado muito concorrido, cuidar com novas estratégias de concorrentes, pregos

oferecidos;

7.10 Estratégias

As estratégias para 0 novo empreendimento, para a sua abertura, podem ser assim

definidas:

Distribuir panfletos anunciando a abertura do novo restaurante, explicando suas
vantagens;

Fazer mala direta para os moradores da regido;

Colocagio de faixas e placas indicando o local do empreendimento;

Utilizagdo de um logotipo com objetivo de fixagio de nome e marca pelos
consumidores, o logotipo sugerido se encontra nos anexos;

Anuncios em transmissoras de radio FM.
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8 ASPECTOS TECNICOS

8.1 Especificacdes técnicas

As especificagdes técnicas do restaurante ficam sob responsabilidade do nutricionista,
também sécio no empreendimento.

Uma relagdo de receitas, assim como modo de preparo, quantidade de utilizagdo de
matéria prima, sera elaborado pelo nutricionista, também considerado este o chefe de cozinha do
restaurante.

A area técnica do restaurante se diz respeito ao nutricionista, todo e qualquer
planejamento, controle e organizagdo quanto a cozimento, preparo, estoques de matérias-primas,

fica delegado a responsabilidade do mesmo.

8.2 Relagdo de produtos a serem comercializados

Os alimentos, ou pratos, a serem comercializados serdo voltados para o setor natural. Qu
seja, muitas opgdes de saladas, e frutas, pouca calorias e controle de calorias.

A elaboragido dos pratos a serem comercializados, todo o processo produtivo, controle da
produgdo, programagio da produgio, fica sob responsabilidade do nutricionista, este elaborando
um cardapio alternativo para os diferentes dias da semana, fazendo com que o piblico ndo enjoe
facilmente dos alimentos oferecidos no restaurante.

Além dos alimentos serdo comercializados sucos naturais, elaborados de frutas naturais,
além de refrigerantes e agua. Os sucos serdo de frutas naturais, caso ndo seja viavel a compra da
fruta por estar fora de época, sera utilizado polpa. |

Havera também uma opgdo de sobremesas 0 que muitos clientes consideram como um
extra de importincia na escolha de um local para comer, talvez pela maior variedade. Ficando o
preparo das sobremesas sob responsabilidade do nutricionista. A sobremesa sera de grande

variedade de frutas.
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8.3 Funcionamento

O horario de funcionamento do restaurante sera das 10:00h as 22:00h, direto sem fechar.
Inclusive nos sabados, domingos e feriados. Isso para uma abertura no periodo do verdo, possivel
baixa para somente periodo do almogo durante o inverno, devido queda do movimento por
motivo sazonal.

Os horarios de maior movimento, chamados de horarios de pico, sdo das 11:30h as 2:30h

na parte do almogo e na parte da janta é a partir das 19:00h as 21:30h,

8.4 Localizagdo

O restaurante sera localizado em um ponto comercial na area do centro de Balneario
Camboril, mais especificamente na regido proxima ao calgaddo da central. Ndo se tem ainda o
ponto, mas as opgdes de alugar um ponto comercial nessa area sio muito provaveis, mas €
preciso cuidado, pois os pregos sio muito explorados com a chegada do verdo. A melhor época
para se fechar contrato para alugar um ponto comercial na regido € ap6s a temporada, quando
ocorrem as promog¢des de imobiliarias.

Dentre as preocupagdes com o local do restaurante estdo as de facil acesso pelo publico,
ou melhor, que ele seja visivel pelas pessoas que transitam pelas ruas, e facil acesso para carros,
assim como um estacionamento.

O centro de Balneario foi escolhido como local do empreendimento pois esta regido
cresceu e ainda cresce muito.

Balneario camborit tem uma das melhores qualidades de vida de Santa Catarina, ficando
longe de ser uma grande cidade, violenta, € com pobrezas. Mas com grande publico no verdo
devido a tradig@o de ser uma cidade turistica que traz grandes beneficios para a economia local.

Além disso, muitos moradores de cidades proximos, como por exemplo Blumenau, vém
se mudando para Balneario Camboria devido o crescimento da cidade e a cidade estar proximo a

praia o que traz uma sensagdo de moradia melhor e prazerosa para muitos.
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Outro motivo que leva a Balneario ter um publico jovem também € o fato de ter a Univali

como universidade na cidade e outro campus da Univali em Itajai.

8.5 Instalacgdes

O imével a ser alugado ira ter em torno de 150m? e necessitara de pequenas modificagdes
em suas instalagdes, incluindo a constru¢do de uma parede separando a area produtiva da area
comercial.

Todos os investimentos estio demonstrados na parte financeira do projeto.

8.6 Layout

O layout proposto do estabelecimento encontra-se em anexo.
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9 ASPECTOS CONTABEIS

A contabilidade da empresa sera terceirizada. Sera realizada por um escritério de
contabilidade. Este sera responsavel por efetuar os langamentos contabeis, organizar o plano de
contas da empresa, fazer controle e emissdo de documentos referentes a pagamento de impostos €
encargos sociais e elaborar o balango patrimonial.

O escritério também sera responsavel pelo enquadramento da empresa no Simples e

devera apresentar relatorios mensais que demonstrem a situagdo da empresa.



71

10 ASPECTOS ECONOMICO-FINANCEIROS

Neste capitulo serdo apresentados aspectos econOmico-financeiros referentes a
implantagdo do restaurante self-service, demonstrando como serdo constituidos seus
investimentos fixos, depreciagdes, como sera sua estrutura de custos, seus pregos de
comercializagdo, a composi¢do de sua receita operacional, constituigdo de seu lucro liquido, o
total de capital aplicado e sua remuneragéo de capital aplicado.

A forma de financiamento sera através de capital proprio.

10.1 Investimentos Fixos

A seguir serdo apresentados os investimentos fixos necessarios para implantagio do

negocio.

10.1.1 Reforma

O imovel selecionado ndo necessita de grandes reformas, porém serdo feitas algumas
mudangas para adaptar o imével ao empreendimento proposto.

O quadro abaixo apresenta os valores referentes a reforma que sera realizada no imével

Quadro 05: Reforma
Especificacio Valor (RS)
Alvenaria 4.000,00
Vidros (Janelas) 800,00
Portas 400,00
Piso 800,00
Decoragio 2.000,00
TOTAL 6.000,00
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10.1.2 Equipamentos e moveis

Para operacionalizagio do empreendimento serdo adquiridos diversas maquinas e

equipamentos necessarios para o funcionamento de um restaurante.

Quadro 06: Equipamentos e méveis para cozinha

Qtd | Especificacio Caracteristicas Valor (R$)

1 Fogdo tamanho industrial |6 bocas para cozimento 1.100,00
¢/ forno e chapa acoplada

Energia: gas natural

1 Fritadeira industrial Com dois cestos 450,00

Energia: elétrica

1 Liquidificador industrial | Capacidade de 3 litros 400,00
Energia: elétrica

1 Geladeira industrial Em ago inox 2.700,00
Com 6 portas

1 Freezer Horizontal 1.300,00
Capacidade de 420 litros

1 Picador industrial Capacidade para 2 litros 750,00
Elétrico

1 Fomo Elétrico em ago inox 850,00
Com temperatura até 300 graus

1 Moedor de carne 500,00

1 Cortador de frios 900,00

1 Balanga para cozinha Capacidade para 5 quilos 350,00

1 Armario para estoque madeira 960,00
6 prateleiras

1 Balcdo para produgdo metal inox 720,00

1 Forno microondas 700,00

1 Extrator de sucos 200,00




1 Exaustor para parede Metal 180,00

4 Garrafoes de gas P45 400,00

1 Pia de inox Com torneira misuradora 800,00

1 Mesa de apoio 250,00

1 Lixeira 100 litros 60,00

TOTAL 13.570,00
Quadro 07: Equipamentos e méveis da area comercial

Qtd | Especificacio Caracteristicas Valor (RS)

15 | Mesas de quatro lugares Madeira 3.250,00

60 |Cadeiras Madeira 2.500,00

1 Balcéo expositor horizontal com 3,0 x 0,60 metros cada 1.900,00
refrigeragdo e 8 compartimentos

1 Balcdo expositor horizontal 3,0 x 0,60 metros cada 1.200,00
aquecido tipo estufa com 8
compartimentos

1 Balcdo expositor refrigerado para 1 metro 1.600,00
sobremesas

1 Balanga eletronica Para venda por quilo 700,00

1 Balcdo de apoio para balanga 700,00

1 Mesa para apoio de bandejas, pratos 600,00
e talheres

1 Caixa Registradora 1.500,00

1 Computador Pentium II1 700 Mhz 2.450,00

2 Ventiladores de teto 220,00

1 Movel sob medida p/ instalagdo do |(1,5 x 1,5 mt) 550,00
caixa

1 Telefone com linha para o caixa Simples 80,00

1 Cadeira ¢/ espuma injetada 90,00

TOTAL 17.340,00
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10.1.3 Utensilios

Quadro 08: Utensilios para cozinha

Qtd | Especificagio Caracteristicas Valor (RS)
1 Batedor de carnes 3,00
1 Jogo facas profissionais 30,00
1 Afiador de facas 5,00
10 |Bacias plasticas Para cames 50,00
10 |Bacias Para legumes e verduras 40,00
2 Panelas de pressdo Semi industriais 240,00
Frigideiras Diversos tamanhos 100,00
4 Uniformes para cozinheiros e jaleco e protetor p/ cabelos 160,00
ajudantes
10 | Assadeiras Diversos tamanhos 160,00
15 |Panelas Diversos tamanhos e 450,00
modelos
10 |Conchas Inox ou aluminio 30,00
5 Escumadeiras metal 20,00
2 Aranhas de tela 6,00
4 Peneiras Diversos tamanhos e 10,00
modelos
3 Descascadores Manuais 5,00
2 Abridores de lata e garrafas Metal 2,00
3 Espatulas Ago inox diversos 20,00
tamanhos
2 Raladores Metal 4,00
Batedores 10,00
Material de limpeza Vassouras, rodos, esponjas, 50,00
panos, etc.
TOTAL 1.332,00




Quadro 09: Utensilios da area comercial

15

Qtd | Especificacio Caracteristicas Valor (RS)
400 |Pratos Tipo raso, de vidro 1.200,00
temperado
400 |Jogo de talheres Em ago inox 1.200,00
Facas, garfos e colheres
200 |Bandejdes de plastico 600,00
200 |Toalhas de plastico 400,00
10 | Porta Guardanapos 20,00
2 Porta canudos 6,00
20 | Paliteiros e salseiros 80,00
30 |Tagas de sobremesas Inox 150,00
4 Cestas 8,00
16 |Jogos de colheres, conchas e pingas | Para servir no balcéo 64,00
200 |Copos Dois modelos 600,00
10 |Pacotes de guardanapos Pacotes de 500 unid 30,00
4 Cestas de lixo 16,00
TOTAL 4.374,00
10.1.4 Investimento Inicial em Marketing
Quadro 10: Investimento em marketing

Especificacio Valor (RS)
Panfletagem 200,00
Mala Direta 100,00
Faixas e Placas 150,00
Anuncios Radios FM 500,00
TOTAL 950,00




10.1.5 Total do investimento fixo

Quadro 11: Total do investimento fixo

Investimentos Valor (RS)
Reforma 6.000,00
Mboveis e equipamentos para cozinha 13.570,00
Mbdveis e equipamentos para area comercial 17.340,00
Utensilios para cozinha 1.332,00
Utensilios para area comercial 4.374,00
Marketing 950,00
TOTAL 43.566,00

10.2 Estoques

Aqui serdo apresentados todos os estoques previstos para o empreendimento.

10.2.1 Estoque de matéria-prima
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Considerando a proximidade dos fornecedores que entregam seus produtos duas vezes por

semana, sera utilizado um estoque inicial de uma semana de matéria-prima.

Através de estimativas do controle da produgdo, como quantidades de pratos elaborados e

respectivo uso da matéria-prima, foram elaborados os quadros referentes aos estoques de matéria-

prima.

Quadro 12: Estoque de Legumes e verduras

Qtd |Discriminacio Unidade Custo unit. (R§) | Custo total (RS)
3 Abdbora Kg 2,00 6,00
3 Abobrinha Kg 2,30 6,90




10 |Agnao Mago 1,00 10,00
10 |Aipim Kg 0,80 8,00
1 Alcachofra Lata 200g 9,00 9,00
3 Alcaparras Lata 3,00 9,00
20 | Alface Cabega 0,80 16,00
5 Alfavaca Mago 1,30 6,50
2 Alho Pct 500g 6,00 12,00
6 Arroz Pct Skg 8,00 48,00
1 Azeitona Lata 1kg 4,80 4,80
10 |Batata Saco 5Kg 4,00 40,00
3 Batata doce Kg 1,20 3,40
3 Beringela Kg 1,30 3,90
5 Beterraba Kg 1,30 6,50
5 Brocolis Kg 1,30 6,50
10 |Cebola Kg 0,90 9,00
5 Cebolinha Mago 1,00 5,00
10 |Cenoura Kg 1,10 11,00
B Champignon Lata 500g 3,50 14,00
5 Chuchu Kg 1,10 5,50
3 Couve Cabega 0,80 2,40
5 Couve-flor Cabega 0,80 4,00
4  |Ervilha Lata 500g 4,50 18,00
5 |Escarola Mago 1,00 5,00
5 Espinafre Mago 1,20 6,00
5 Feydo Pct Skg 9,00 45,00
4 Milho verde Lata 500g 4,50 18,00
3 Nabo Kg 1,10 3,30
2 Palmito Lata 500g 5,00 10,00
1 Pepino Lata Skg 8,00 8,00
5 Pimentdo Kg 1,10 5,50
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5 Rabanete Kg 0,90 4,00
3 Repolho Cabeca 0,80 2,40
3 Salsinha Mago 0,80 2,40
10 Tomate Kg 1,10 11,00
3 Vagem Kg 1,30 3,90
TOTAL 389,90
Quadro 13: Estoque de frutas
Qtd |Discriminacio Unidade Custo unit. (R$)| Custo total (RS)
2 Abacate Kg 3,40 6,80
4 Abacaxi Unid 1,20 5,00
1 Agai Kg 6,30 6,30
p ] Acerola Kg 4,10 8,20
2 |[Ameixa Kg 3,30 6,60
5 Banana Kg 0,80 4,00
3 Caju Kg 4,10 12,30
2 Caqui Kg 3,60 7,20
2 Cereja Lata 200g 3,00 6,00
5 Coco Kg 1,40 7,00
2 Figo Kg 3,40 6,80
2 | Goiaba Kg 2,30 4,60
1 Guarana Kg 4,50 4,50
1 Jabuticaba Kg 4,50 4,50
2 Kiwi Kg 3,10 6,20
10 |Laranja Kg 1,10 11,00
5 Limdo Kg 1,20 6,00
5 |Magca Kg 1,80 9,00
3 Mamao Kg 2,20 6,60
2 Manga Kg 2,30 4,60
4 Maracuja Kg 1,40 5,60
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3 Melancia Unid 3,00 9,00
3 Melédo Kg 2,40 7,20
3 Morango Kg 3,50 10,50
2 Péra Kg 2,20 4.40
3 Pessego Kg 2,30 6,90
2 Pitanga Kg 4,10 8,20
2 Tangerina Kg 2,50 5,00
3 Uva Kg 1,80 5,40
TOTAL 195,40

Obs. Toda fruta que ndo puder ser comercializada, ou for inviavel compra-la devido estar
fora de época, sera entdo utilizada polpa da fruta congelada para a produgéo dos sucos.
Além disso, pode-se notar que as quantidades sdo suficientes para somente dias, devido as

frutas estragarem muito rapido, ao contrario das carnes que podem ser congeladas.

Quadro 14: Estoque de carnes

Qtd |Discriminac¢io Unidade Custo unit. (R§) | Custo total (RS)
10 |Alcatra Kg 8,00 80,00
5 Bacalhau Kg 15,00 75,00
5 |Bacon Pct 500g 4,00 20,00
10 |Bisteca de porco Kg 6,50 65,00
5 Camaréo Kg 12,00 60,00
20 |Came moida Kg 6,00 120,00
5 Costelinha de porco Kg 7,00 35,00
10 |Coxa de frango Kg 5,50 55,00
10 | Coxdo mole Kg 7,00 70,00
10 |Frango (inteiro) Kg 4,50 45,00
- Linguado Kg 9,00 45,00
10 |Linguiga de porco Kg 5,00 50,00
5 Maminha Kg 8,00 40,00




5 Miados de frango Kg 6,00 30,00
10 |Peito de frango (filé) Kg 7,00 70,00
5 Pemil de porco Kg 6,00 30,00
10 |Pescado Kg 8,50 85,00
5 Presunto Kg 8,00 40,00
10 |Sardinha Lata 100g 2,50 25,00
10 | Sobre coxa de frango Kg 5,50 55,00
TOTAL 1.095,00
Quadro 15: Estoque de temperos
Qtd |Discriminacio Unidade Custo unit. (R$)| Custo total (RS)
2 Agucar Pct Skg 6,00 12,00
2 Cuminho Pct 50g 3,00 6,00
4 Molho de pimenta Vidro 3,00 12,00
4 Molho schoio Vidro 4,00 16,00
4 Orégano Pct 50g 3,00 12,00
6 Pimenta do reino Pct 50g 3,00 18,00
2 |sal Pct 5kg 7,00 14,00
2 Vinagre de vinho 1L 3,00 6,00
4 Vinagre 1L 2,00 8,00
TOTAL 104,00
Quadro 16: Estoque de Diversos
Qtd |Discriminacio Unidade Custo unit. (R$) | Custo total (RS)
10 | Azeite de oliva Vid 200ml 4,00 40,00
1 Catchup Pote Skg 25,00 25,00
1 Cognac Garrafa 10,00 10,00
20 |Creme de leite Lata 500g 2,50 50,00
5 Extrato de tomate Lata 1kg 4,00 20,00
5 Farinha de trigo Pct Skg 6,50 32,50




1 Fuba Pct Skg 6,00 6,00
25 | Gordura vegetal Lata 1kg 3,00 75,00
12 |Leite Litro 1,10 13,20
10 |Leite condensado Lata 500¢g 3,20 32,00
1 Maionese Pote Skg 25,00 25,00
6 Maizena Pct 500g 2,50 15,00
2 Margarina Lata Skg 11,00 22,00
1 |Mostarda Pote Skg 30,00 30,00
10  [Oleo/ azeite Lata 1L 3,10 31,00
6 Ovo de codorna Duzia 2,50 15,00
20 |Ovos Duzia 1,70 34,00
5 Queijo Barras 6,80 34,00
4 Queijo ralado tipo parmesdo |Pct 500g 6,00 24,00
TOTAL 426,70
10.2.2 Estoque de bebidas
Quadro 17: Estoque de bebidas

Qtd |Discriminacio Unidade Custo unitario (R§)| Custo total (RS)
100 | Agua com gas 500 ml 0,60 60,00
100 |Agua sem gas 500 ml 0,60 60,00
200 |Refrigerante Lata 355ml 0,65 130,00
120 |Cerveja Lata 355ml 0,80 96,00
3 Cha (saquinho) Pctc/ 15 5,00 15,00
10 | Café expresso Pct 500¢g 3,50 35,00
TOTAL 396,00
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10.2.3 Total do estoque

Quadro 18: Total do estoque

Estoque Valor (RS)
Estoque de Legumes e verduras 389,90
Estoque de Frutas 195,40
Estoque de Carnes 1.095,00
Estoque de Temperos 104,00
Estoque de Diversos 426,70
Estoque de Bebidas 396,00
TOTAL 2.607,00

10.3 Custos fixos

Representa os custos necessarios para colocar a empresa em condi¢des de produzir seus

alimentos, independe do volume de produgéo.

10.3.1 Mio de obra

Representa o pessoal que ira trabalhar no negécio. Estdo inseridos nos custos de mido de
obra os salarios, encargos sociais, adicional noturno, e provisdo para o décimo terceiro salario,
assim como férias.

O Proé-labore dos socios esta incluido no custo da mdo de obra que pode ser visto no

quadro seguinte.
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Quadro 19: Custo da mao-de-obra

Especificagdo | Qtd| Salirio |Adicional| Encargos |Provisdo 13°
mensal noturno | sociais 31% e férias Total

Pr6 labore 02 | R$1.600,00 - - -| R$1.600,00
Cozinheiro 02 R$ 400,00 R$ 18,00/ R$ 129,58 R$45,63| R$1.186,42
Ajudantes 02 R$ 300,00| R$ 10,50 R$ 96,25 R$ 33,89 881,28
Atendentes 06 R$ 250,00 R$ 15,00 R$ 82,15 RS 28,93 2.256,48
Aux. Limpeza |01 R$ 200,00 - R$ 62,00 R$ 21,83 283,83
TOTAL RS 6.208,01

10.3.2 Depreciag¢io

A depreciagdo € um quesito importante e deve ser calculada sobre os valores dos
investimentos iniciais, para se obter um custo mensal para a comercializagio dos produtos.

Deve ser calculada conforme a formula abaixo:

Depreciagdo = Valor do bem
Vida atil

A vida 1til dos bens sera calculada conforme a tabela abaixo:

Quadro 20: Vida atil dos investimentos iniciais

Discri¢do Vida qtil Taxa % ao ano
Magquinas, Equipamentos e Moveis area produtiva 10 anos 10%
Maquinas, Equipamentos e Mdveis area comercial 10 anos 10%
Utensilios 5 anos 20%
Computador 2 anos 50%




Quadro 21: Valor da deprecia¢do

Discriminagéo Valor (RS) Depreciagio mensal (R$)
Eq. e Moveis para Cozinha 13.570,00 113,08
Eq. e Moveis da area comercial 14.890,00 124,08
Utensilios para cozinha 1.332,00 22,20
Utensilios da area comercial 4.374,00 72,09
Computador 2.450,00 102,08
TOTAL 433,53

10.3.3 Despesas administrativas

Sédo representadas a seguir despesas administrativas referentes ao empreendimento.
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Os gastos com gas, energia elétrica e agua, sdo custos semivariaveis. Entdo esses gastos

foram rateados em uma proporg¢do de 20% como sendo custo fixo, e 80% como custo variavel.

Quadro 22: Despesas administrativas

Discriminagéo Valor mensal (R$)
Energia elétrica* 50,00
Agua* 36,00
Gas* 80,00
Telefone 120,00
Aluguel 1.500,00
Material de expediente 50,00
Material de limpeza 70,00
Marketing 100,00
Contador 190,00
Outros 50,00
TOTAL 2.246,00

* proporgdo de 20% do total
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10.3.4 Total dos custos fixos

Quadro 23: Total dos custos fixos

Discriminag¢io Valor mensal (RS)
Mio-de-obra 6.208,01
Depreciagido 433,53
Despesas administrativas 2.246,00
TOTAL 8.887,54

10.4 Capital de giro

No capital de giro estdo incluidos os valores de contas de caixa, estoque e bancos.

Segundo o Sebrae/SC o caixa, referente a conta caixa e bancos, deve ser igual trés meses
do custo fixo.

Portanto, apds o calculo dos custos fixos, pode-se determinar o valor das contas caixa e
bancos, que € de: RS 8.887,54 x 3 =RS$ 26.662,62

Apos a determinagio dos estoques e da conta caixa e bancos, podemos definir o valor

total necessario para o capital de giro, conforme quadro abaixo:

Quadro 24: Capital de giro
Discriminacio Valor (RS)
Caixa e bancos 26.662,62
Estoque 2.607,00
TOTAL 29.269,62




86

10.5 Total do investimento inicial

Com os dados apresentados até aqui, pode-se chegar no valor do investimento inicial total

necessario a implantagio do empreendimento, como indicado no seguinte.

Quadro 25: Total do investimento inicial

Discriminacio Valor (RS)
1 - Investimentos Fixos 43.566,00
1.1 - Reforma 6.000,00
1.2 - Equipamentos e méveis 30.910,00
1.3 - Utensilios 5.706,00
1.4 - Marketing 950,00
2 — Capital de Giro 29.269,62
2.1 — Caixa e bancos 26.662,62
2.2 — Estoque 2.607,00
3 - Subtotal 72.835,62
4 — Reserva técnica (10%) 7.283,56
TOTAL 80.119,18

10.6 Capacidade de producio

Para uma melhor analise, foram determinados trés cenarios:
1. otimista: 100% da capacidade de produgio.
2. intermediario: 75% da capacidade de produgio.
3. pessimista: 50% da capacidade de produgdo.

Para a elaboragdo do quadro da capacidade produtiva, levou-se em consideragio de que o
restaurante possui 15 mesas de quatro lugares cada, o que da um total de 60 pessoas sentadas no

restaurante. Vamos agora estimar um giro de trés vezes no periodo do almogo e trés na parte do
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jantar para o cenario otimista, 0 que seria o restaurante lotado nos horarios de pico, ou seja, o
maximo da capacidade produtiva.
Com um giro de seis vezes ao dia multiplicado pela capacidade de pessoas no restaurante
podemos chegar ao niimero de clientes por dia para o cenario otimista: 6 x 60 =360 pessoas/dia
Sera estipulado que a média de consumo das pessoas ¢ de 400g de comida para cada
refeicdo em restaurantes self-service (por quilo).

Partindo desse estudo, foi elaborado o quadro da capacidade de produgio.

Quadro 26: Capacidade produtiva

Cenirio Otimista | Cendrio intermediario | Cendrio pessimista
Descricido

100% 5% 50%
Capacidade diaria 360 pessoas 270 pessoas 180 pessoas
Capacidade mensal 10.800 pessoas 8.100 pessoas 5.400 pessoas
Média de consumo 400g 400g 400g

Qtd. mensal de
4320 Kg 3.240 Kg 2.160 Kg

comida elaborada

10.7 Custos variaveis

Os custos variaveis estdo diretamente relacionados com o volume de produgdo, quanto
maior o volume de produgdo maior serd o custo variavel.

Adiante sdo apresentadas as estimativas dos custos variaveis em cada cenario.

Quadro 27: Custos variaveis (100% da capacidade) - Otimista

Descrigio Valor (R$)
Energia elétrica* 200,00
Agua* 144,00
Gas* 320,00
TOTAL 664,00

* Proporgéo de 80% do total
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Quadro 28: Custos variaveis (75% da capacidade) - Intermediario

Descri¢do Valor (R$)
Energia elétrica* 150,00
Agua* 108,00
Gas* 240,00
TOTAL 498,00
* Proporgéo de 80% do total

Quadro 29: Custos variaveis (50% da capacidade) - Pessimista

Descricio Valor (R$)
Energia elétrica* 100,00
Agua* 72,00
Gas* 160,00
TOTAL 332,00
* Proporgdio de 80% do total

10.7.1 Custo dos produtos vendidos

O custo dos produtos vendidos para o restaurante em questdo corresponde ao total dos
custos com matéria-prima. Para a comida o custo € referente ao custo dos alimentos utilizados
para a elaboragdo dos pratos.

Para uma melhor visdo do custo dos alimentos vamos usar uma média referente ao custo
do quilo dos alimentos.

Através de estimativas do controle da produgido, como quantidades de pratos elaborados e
respectivo uso da matéria-prima, chegou-se a um valor de consumo semanal de matéria-prima,
que foi detalhado no quadro dos estoques. Como o total dos estoques apurados anteriormente €
para uma semana, multiplicando o valor do estoque semanal por quatro, podemos chegar a um
valor mensal, considerando esse calculo sendo para a capacidade maxima do restaurante, ou seja,

no cenario otimista (100%).
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Nio podemos esquecer que devemos diminuir a quantidade do estoque de bebidas, pois
estamos nos referindo somente a comida, com isso chegaremos a um valor total do estoque de

alimentos somente.

RS 2.607,00 (total estoque) - RS 396,00 (estoque bebidas) = RS 2.211,00

4 (semanas) x R$ 2.211,00 = RS 8.844,00 (estoque de alimentos mensal)

O valor total do estoque de alimentos mensal pode ser considerado como sendo o
consumo mensal de matéria-prima para a produgdo. Se dividirmos esse valor pela quantidade
mensal de comida elaborada no cenario otimista (100% da capacidade), teremos o valor do custo

do quilo dos alimentos.

RS 8.844.00 (Consumo mensal de matéria-prima) = R$ 2,05 (custo do quilo dos alimentos)
4.320 Kg (Qtd. mensal de comida elaborada)

Apos determinado o valor do custo do quilo da comida pode-se elaborar os quadros dos

custos dos produtos vendidos para cada cenario.

Quadro 30: Custo dos produtos vendidos — Cenério 1 (100%)

Descricio Qtd. mensal Custo unit. (RS) Custo mensal (RS$)

Alimentos 4320Kg 2,05 8.856,00
Agua com gas 900 unid. 0,60 540,00
Agua sem gas 900 unid. 0,60 540,00
Refrigerante 3.000 unid. 0,65 1.950,00
Cerveja 600 unid. 0,80 480,00
TOTAL 12.366,00




Quadro 31: Custo dos produtos vendidos — Cenario 2 (75%)

Descriciio Qtd. mensal Custo unit. (R$) | Custo mensal (R$)

Alimentos 3.240Kg 2,05 6.642,00
Agua com gas 675 unid. 0,60 405,00
Agua sem gas 675 unid. 0,60 405,00
Refrigerante 2.250 unid. 0,65 1.462,50
Cerveja 450 unid. 0,80 360,00
TOTAL 9.274,50

Quadro 33: Custo dos produtos vendidos — Cenério 3 (50%)

Descrigio Qtd. mensal Custo unit. (R$) | Custo mensal (RS)

Alimentos 2.160 Kg 2,05 4.428,00
Agua com gas 450 unid. 0,60 270,00
Agua sem gas 450 unid. 0,60 270,00
Refrigerante 1.500 unid. 0,65 975,00
Cerveja 300 unid. 0,80 240,00
TOTAL 6.183,00
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Com o valor dos custos dos produtos vendidos para cada cenario, pode-se dar

continuidade com o quadro do total dos custos variaveis.

Quadro 34: Total dos custos variaveis

Cenarios Custos variaveis (RS$) | Custo prod. Vendidos (R§) | TOTAL (RS)

Cenario 1 (100%) 664,00 12.366,00 13.030,00
Cenario 2 (75%) 498,00 9.274,50 9.772,50
Cenario 3 (50%) 332,00 6.183,00 6.515,00
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10.8 Custo total

A soma dos custos fixos e variaveis permite a apuragdo total dos custos do

empreendimento.

Quadro 35: Total dos custos
Cenarios Custos Fixos (RS) | Custos Variaveis (RS) | Custo Total Mensal (RS)
Cenario 1 (100%) 8.887,54 13.030,00 21.917,54
Cenario 2 (75%) 8.887,54 9.772,50 18.660,04
Cenario 3 (50%) 8.887,54 6.515,00 15.402,54

10.9 Preco de venda

O prego de venda sera calculado através da aplicagdo do Markup sobre custo. Este é o
melhor método de formulagdo do prego de venda, pois reflete a realidade dos custos. A margem

de lucro utilizada sera de 60% para os trés cenarios, otimista, intermediario e pessimista.

Quadro 36: Preg¢o de venda
Cenirio 1 (100%) | Cenario 2 (75%) | Cenario 3 (50%)
Custo total mensal (R$) 21.917,54 18.660,04 15.402,54
Qtd. comida elaborada mensal 4320Kg 3.240 Kg 2.160 Kg
Custo total por Kg (RS) 5,07 5,76 7,13
Margem de lucro (60%) 3,04 3,46 4,28
Preco por Kg (RS) 8,11 9,22 1141

Se estudarmos o quadro acima, podemos analisar que para um cenario otimista, tendo a
expectativa de um fluxo maximo de pessoas por dia no restaurante, o prego poderia ser estipulado
em RS 8,11/Kg. Por outro lado, pode vir a ocorrer o representado no cenario pessimista, que seria

a colocagdo do prego de venda no valor de R$ 11,41/kg para que o lucro fosse de 60%. Como
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sabemos que nem sempre o restaurante estard operando em sua capacidade maxima produtiva e
que se espera ndo atuar no cenario pessimista, o pre¢o de venda fixado para o empreendimento
em questdo € de: Preco de venda = R$ 9,20 / Kg

10.10 Receitas Operacionais

As receitas operacionais sdo obtidas através da multiplicagdo da quantidade de venda
estimada de produtos pelos seus pregos.
A seguir serdo mostrados os quadros referentes as receitas mensais nos trés cenarios,

otimista (100% capacidade), intermediario (75% capacidade) e pessimista (50% capacidade).

Quadro 37: Receita mensal — Cenéario 1 (100% capacidade)

Produto Qtd. mensal Preco (RS) Receita mensal (R$)

Alimento 4320Kg 9,20 39.744,00
Suco 5.400 unid. 1,50 8.100,00
Agua com gas 900 unid. 1,20 1.080,00
Agua sem gas 900 unid. 1,20 1.080,00
Refrigerante 3.000 unid. 1,50 4.500,00
Cerveja 600 unid. 2,00 1.200,00
TOTAL 55.704,00

Quadro 38: Receita mensal — Cenario 2 (75% capacidade)

Produto Qtd. mensal Preco (RS) Receita mensal (RS)

Alimento 3.240Kg 9,20 29.808,00
Suco 4.050 unid. 1,50 6.075,00
Agua com gés 675 unid. 1,20 810,00
Agua sem gas 675 unid. 1,20 810,00
Refrigerante 2.250 unid. 1,50 3.375,00
Cerveja 450 unid. 2,00 900,00
TOTAL 41.778,00




Quadro 39: Receita mensal — Cenario 3 (50% capacidade)

Produto Qtd. mensal Pre¢o (RS) Receita mensal (RS)

Alimento 2.160 Kg 9,20 19.872,00
Suco 2.700 unid. 1,50 4.050,00
Agua com gas 450 unid. 1,20 540,00
Agua sem gas 450 unid. 1,20 540,00
Refrigerante 1.500 unid. 1,50 2.250,00
Cerveja 300 unid. 2,00 600,00
TOTAL 27.852,00

10.11 Demonstracio do resultado do exercicio
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A demonstragdo do resultado do exercicio (DRE) é um demonstrativo financeiro que

serve para exprimir com clareza o resultado que a empresa obteve no exercicio social, indicando

o lucro ou o prejuizo.

Quadro 40: DRE mensal

- Cenario 1 (100%) | Cenario 2 (75%) | Cenirio 3 (50%)
(R$) (RS) (RS$)

Receita Bruta 55.704,00 41.778,00 27.852,00
(-) Imposto sobre receita 6.684,48* 4.846,25%* 3.008,02%**
(=) Receita Liquida 49.019,52 36.931,75 24.843.98
() Custos Variaveis 13.030,00 9.772,50 6.515,00
(=) Lucro Operacional Bruto 35.989,52 27.159,25 18.328,98
(-) Custos Fixos 8.887,54 8.887,54 8.887,54
(=) Lucro Liquido 27.101,98 18.271,71 9.441,44

* 7% SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal
** 6,6% SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal
*¥* 5,8 SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal



Quadro 41: DRE anual
—— Cenario 1 (100%) | Cenario 2 (75%) | Cenario 3 (50%)
(RS) (R$) (RS)

Receita Bruta 668.448,00 501.336,00 334.224,00
(-) Imposto sobre receita 80.213,76* 58. 1 55.00%* 36.096,24***
(=) Receita Liquida 588.234,24 443.181,00 298.127,76
(-) Custos Variaveis 156.360,00 117.270,00 78.180,00
(=) Lucro Operacional Bruto 431.874,24 325.911,00 219.947,76
(-) Custos Fixos 106.650,48 106.650,48 106.650,48
(=) Lucro Liquido 325.223,76 219.260,52 113.297,28

* 7% SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal
** 6,6% SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal
*¥% 5 8 SIMPLES Federal (EPP) e mais 5% de tributo municipal

10.12 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio pode ser calculado através da seguinte formula:

Ponto de Equilibrio (R$) =

Custo Fixo Total

(Receita Total — Custo Variavel Total) / Receita Total
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No quadro seguinte o ponto de equilibrio pode ser analisado em R$, em Kg e em

capacidade, para os trés cenarios: otimista (100% capacidade), intermediario (75% capacidade) e

pessimista (50% capacidade).



Quadro 42: Ponto de equilibrio

Cenirio 1 Cenario 2 Cenario 3
(100%) (75%) (50%)
Custo Fixo Total mensal (R$) 8.887,54 8.887,54 8.887,54
Receita Total mensal (R$) 55.704,00 41.778,00 27.852,00
Custo Variavel Total mensal (R$) 13.030,00 9.772,50 6.515,00
Ponto de Equilibrio em RS 11.601,24 11.601,24 11.601,24
Prego por Kg (RS$) 9,20 9,20 9,20
Ponto de equilibrio em Kg 1.261 1.261 1.261
Capacidade mensal em Kg 4.320 3.240 2.160
Ponto de Equilibrio em capacidade 29,19% 38,92% 58,38%

10.13 Taxa de retorno

A taxa de retorno representa o percentual referente ao retorno anual gerado pelo capital

empregado.
A formula é a seguinte:
Taxa de Retorno = Lucro Liquido

Investimento Inicial

Quadro 43: Taxa de retorno

Cenario 1 (100%) | Cendrio 2 (75%) |Cendrio 3 (50%)
Lucro Liquido Anual (R$) 325.223.76 219.260,52 113.297,28
Investimento Inicial Total (R$) 80.119,18 80.119,18 80.119,18
Taxa de Retorno Anual 405,92% 273,67% 141,41%
Lucro Liquido Mensal (R$) 27.101,98 18.271,71 9.441,44
Taxa de Retorno Mensal 33,83% 22,81% 11,78%
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10.14 Prazo de retorno
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Com o calculo do prazo de retorno poderemos identificar em quanto tempo serd

recuperado o capital inicial investido no empreendimento.

O prazo de retomo € calculado com a seguinte formula:

Prazo de retorno = Investimento inicial

Lucro liquido

Quadro 44: Prazo de retorno

Cenairio 1 (100%) | Cenario 2 (75%) | Cenario 3 (50%)
Investimento Inicial Total (R$) 80.119,18 80.119,18 80.119,18
Lucro Liquido Mensal (R$) 27.101,98 18.271,71 9.441,44
Prazo de Retorno (em meses) 3,0 4,4 8,5

10.15 Lucratividade

A lucratividade, também chamada de margem de lucro, é a relag@o entre o lucro liquido e

a receita de produtos vendidos.

A formula que representa a lucratividade, € a seguinte:

Lucratividade = Lucro liguido

Receita Bruta

Quadro 45: Lucratividade

Cenario 1 (100%) | Cenario 2 (75%) | Cenario 3 (50%)
Lucro Liquido Mensal (R$) 27.101,98 18.271,71 9.441,44
Receita Bruta Mensal (R$) 55.704,00 41.778,00 27.852,00
Lucratividade 48,65% 43,74% 33,90%
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11 CONCLUSOES

Conforme o estudo realizado, pode-se verificar a existéncia de trés cenarios, no sentido de
serem realizados os calculos financeiros: cenario 1 — Otimista (100% capacidade); cenario 2 —
Intermediario (75% capacidade); e cenario 3 - pessimista (50% capacidade). O empreendimento
tem um G6timo retorno para o investimento se este estiver operando em sua capacidade maxima, o
que seria acreditar que todos os dias, almogo e janta, o restaurante estaria lotado. Para uma visdo
mais realista, podemos ter uma expectativa de vir a acontecer o cenario 2 — Intermediario, pois
este estaria ainda com um bom movimento de clientes, boas vendas, mas para isso seria
necessario utilizar todos os esforgos possiveis, assim como utilizar as estratégias competitivas
para superar os concorrentes. No cenario intermediario pode-se observar um retomo do
investimento de pouco mais de quatro meses. Operar abaixo do cenario pessimista seria um
pouco delicado, mas através do ponto de equilibrio pode ser visto que o empreendimento ainda
teria uma pequena margem de lucro, mas o retorno seria mais prolongado. Lembrando que o
restaurante teria em caixa e bancos a quantia de trés meses de custos fixos.

Através de uma analise dos aspectos mercadolégicos podemos perceber uma grande
concorréncia entre os restaurantes, mas pelo fato de muitas pessoas comerem fora de casa, ainda
ha espago no mercado para mais um restaurante, principalmente se este tiver o diferencial
oferecido, como no caso deste restaurante o trabalho do nutricionista aliado a qualidade da
comida, fazendo dela o marketing de comida saudavel e natural. A idéia de um restaurante
natural, com frutas, muita salada, sucos naturais, sob controle nutricional, é muito interessante.
Com o cenario atual, de muitos jovens, que serdo o futuro amanhi, a tendéncia de comidas
naturais € uma forte candidata a ficar e conquistar mercado.

Foi utilizado um embasamento tedrico primeiramente para defini¢do de conteudos,
utilizou-se de uma metodologia e os objetivos propostos foram estudados e analisados.

Neste estudo pode-se ter uma visdo de procedimentos para abertura do empreendimento e
seus aspectos juridicos, foi levantado dados do mercado concorrentes, fornecedores e
consumidores, os habitos dos entrevistados em relagdio a comer em um restaurante, 0s

procedimentos e estrutura administrativa, foi identificado as necessidades operacionais, além de
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verificar a viabilidade do empreendimento através de estimativas econdmico-financeiras bem
como todos os calculos de indices financeiros. E através deste estudo, os sécios que terdo de
tomar a decisdo de abrir ou ndo o empreendimento, podem utilizar este projeto para reforgar seus
conhecimentos quanto a viabilidade do negocio.

Portanto a viabilidade deste empreendimento € aceita, se houver dedicagido dos s6cios em
fazer com que o movimento dos clientes sempre esteja alto, fracassos podem acontecer, depende
de varios fatores externos e internos o sucesso do empreendimento. Mas caso os sécios utilizem
este projeto para fazer a implantagdo do negocio, conforme descrito e estudado, o presente
projeto indica o empreendimento de um restaurante de comida natural a quilo no centro da cidade

de Balneario Camboriu como sendo viavel.
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ANEXOS



Este questionério tem por objetivo obter dados para a realizagio de um projeto por alunos do curso de
administragdo da UFSC. Sua colaboragéo ¢ de extrema importincia para a realizago deste trabalho.

Ser4 preciso apenas um breve tempo. N#o ¢ preciso se identificar.

1. Sexo: 0 Masculino O Feminino
2. Idade: O At€é 20 anos 0 31 a40 anos 0 51 a 60 anos
0 21 a 30 anos 0 41 a 50 anos O Acimade 61 anos
3. Estado civil: 0 Solteiro o Divorciado 0 Outro
O Casado 0 Vitvo
4. Escolaridade: 0 1° grau incompleto 0 2° grau incompleto 0 3° grau incompleto
O 1° grau completo 0 2° grau completo 0 3° grau completo
5. Renda familiar: o at¢ R$ 1.000,00 0 de R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00
0 de R$ 1.000,01 aR$ 2.000,00 0 de R$ 4.000,01 aR$ 5.000,00
0 de R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 O acima de R$ 5.000,01
6. Com que freqiiéncia vocé faz refei¢des fora de casa?
O nunca (Pule para a questio 10) O uma a duas vezes por semana O todo dia
O raramente (menos que uma vez por semana) O quase todos os dias

7. Qual o local onde vocé geralmente faz refeigdes fora de casa?
O Restaurante Alacarte (por prato) O Restaurantes Self-service (por kilo)
O Restaurante Buffet livre (por pessoa) O Outros

8. Qual o principal motivo que leva vocé a comer neste local?

O Qualidade dos alimentos O Variedade de alimentos O Atendimento 0 Outro

0 Localizagio o Higiene e limpeza O Prego

9. Quanto vocé geralmente gasta quando come fora de casa?

o at¢ R$ 3,99 0deR$ 7,00 R$ aR$ 9,99 0deR$ 13,00 aR$ 15,99
0deR$ 4,00 aR$ 6,99 0deR$ 10,00 aR$ 12,99 0 R$16,00 ou mais

10. Vocé viria a comer em um novo restaurante a0 menos uma vez como experiéncia para conhecer?
O Sim 0O Nio

11. Qual o grau de importéncia que vocé considera, para cada um os fatores abaixo relacionados, na escolha de um

local para comer fora de casa?

Muito infportante ”Impq:tan_tg _ Indit'e3rente Pouco infportante Sem implortincia
_Fatores relevantes Grau de Importineia
11.1 Qualidade dos alimentos 5 4 3 2 1
11.2 Atendimento 5 4 3 2 1
11.3 Localizagdo 5 4 3 2 1
11.4 Limpeza e higiene do local 5 4 3 2 1
11.5 Preco 5 4 3 2 1
11.6 Variedade de alimentos S5 4 3 2 1

Muito Obrigado !!!
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