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Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar a viabilidade, a partir de
um plano de negécios, da implantacdo de um fit bistrd dentro de uma academia
de ponta em Curitiba. O perfil dos sécios, o desenvolvimento do nome e da
logomarca, assim com as fungdes de cada um dentro do empreendimento sao
abordados durante o estudo. Uma analise dos consumidores, assim como de
toda a cadeia de suprimentos que envolve 0 negdcio é avaliada para que 0s
resultados sejam mais conclusivos. Além disso, 0s planos operacional e
financeiro sdo demonstrados, a fim de dar maior credibilidade ao resultado e
possivel interesse em se dar continuidade ao projeto.

PALAVRAS CHAVE: PAYBACK, FIT BISTRO, ACADEMIA,
OPERACIONAL,;
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1. INTRODUCAO

A crescente busca por melhorias na salde e consequentemente na
qualidade de vida, pelos seres humanos, ao longo dos ultimos anos tem
estimulado o mercado de academias, alimentacdo, vestuario entres outros
voltados a este publico. Apesar da crise enfrentada ao longo dos ultimos anos
por diversos paises ao redor do mundo, o mercado fitness (denominagéo de
bem estar como resultado de exercicios fisicos e alimentacdo saudavel) ndo
para de crescer. No Brasil o crescimento entre 2007 e 2012 foi por volta de
133%, de acordo com levantamento feito pelo SEBRAE, o que esta bem acima
da estimativa de crescimento de mercado do pais. Neste cenario o Brasil é
destaque com o segundo maior numero de academias de acordo com o
relatorio global de 2014 da IHRSA (International Heatlh, racquet and Sportsclub
Association) Global Report 2014 com 30.700 academias, ficando atras somente
dos Estados Unidos que tem 32.000 academias. A perspectiva de mercado
para os proximos anos continua bastante otimista com avancos de pelo menos
10% ao ano de acordo com Kleber Pereira, presidente da Associacdo Brasileira
de Academias (ACAD).

Neste cenario crescente de academias observa-se um nicho de mercado
de cafeterias, lanchonetes e bistrds a serem implantados nestes
estabelecimentos, os quais na sua grande maioria dispdem de um espaco

destinado a este tipo de servico.

O objetivo do presente trabalho é avaliar a viabilidade da implantacéo de
um fit bistr6 em uma academia de Curitiba, a partir da analise operacional,
comercial e financeira do estabelecimento. O espaco antes ocupado por outra
empresa, no momento encontra-se vago devido a divergéncias entre 0s
proprietarios dos dois estabelecimentos, 0 que € visto como uma oportunidade
de negébcio. As divergéncias existentes ndo merecem ser citadas e sim a
oportunidade de reinventar, renovar o local, o cardapio, a energia do espaco
para que os clientes que ja frequentavam o local possam retornar bastante

satisfeitos a consumir no novo estabelecimento.
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2. SUMARIO EXECUTIVO

A empresa Seize Alimentos Ltda atua no mercado de gastronomia em
Curitiba desde 2010 a partir de uma empresa de catering chamada Gusto
Catering. Em 2011 com a expansdo dos negdcios inaugurou sua primeira
cafeteria, situada dentro do prédio da Ordem dos Advogados do Brasil
seccional de Curitiba, para isso foi criada a primeira filial da empresa que
funciona até os dias de hoje. Em 2014 a empresa assumiu a cozinha de um bar
situado no bairro Batel em Curitiba, na qual ficou um ano como responsavel

pela gastronomia do local.

O projeto apresentado neste estudo visa explorar o potencial
gastronébmico dentro de um espaco de atividades fisicas, neste caso a
academia Swimex, a partir de um bistr6. No qual os frequentadores da
academia poderdo ter a comodidade de desfrutar de uma gastronomia de

gualidade sem sair do seu espaco de bem-estar.

Para o inicio do negocio proposto tém-se um investimento inicial de R$
22.237,00, na qual se pretende obter um retorno de investimento (payback) em

20 meses, sendo a taxa interna de retorno (TIR) de 43,42% ao ano.

A partir da implantacdo do bistrd pretende-se criar e solidificar uma
marca forte e que seja reconhecida pelos seus produtos e servicos de
gualidade. A partir da consolidacdo da marca buscaremos novos contatos com
diferentes academias para possiveis novos bistrés. Assim espera-se formar
uma cadeia de suprimentos consolidada a fim de beneficiar possiveis novos

empreendimentos.

3. DESCRICAO DO NEGOCIO

A seguir serdo apresentadas algumas informacbes a respeito dos

proprietarios e do negocio em geral.

A denominacéo fit bistrd € bastante recente em nosso vocabulario e

refere-se a um espaco, relativamente pequeno, na qual sdo servidas comidas
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caseiras e saudaveis com uma caracteristica bastante marcante dos
proprietarios do estabelecimento. A palavra fit deriva do fitness, ja mencionado
anteriormente, enquanto bistrd faz referéncia a pequenos restaurantes/bares

populares na Franca.
3.1 Informagdes da empresa

A empresa que pretende assumir o estabelecimento voltado a
gastronomia dentro da academia Swimex atua no mercado ha quatro anos.
Sendo seu primeiro empreendimento uma cafeteria/lanchonete dentro de um
prédio comercial e o segundo um bar localizado na regido do Centro de
Curitiba.

Para a abertura deste novo negdcio cria-se uma nova filial ligada a

empresa ja existente. Seguem os dados da empresa:
Razéo Social: Seize Alimentos Ltda;
Nome fantasia: Grow Fit Bistro;
Endereco: Av. Candido Hartmann 1285;
CNPJ: a ser adquirido;

Logomarca:

0y GROW

FIT BISTRO

Figura 17 logomarca do novo estabelecimento.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

O quadro societario € composto por quatro integrantes, sendo as partes

igualmente divididas:
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9 Jo&o Luiz Noguchi Machuca i formado em Engenharia Mecanica

e responsavel pela area financeira da empresa;

1 Leandro Ling T formado em Publicidade e Propaganda e
responsavel pela area de marketing da empresa;

1 Suelin Ling i formada em Direito e responsavel pela area de RH
da empresa;

1 Thiago Franco i formado em Educacao Fisica e responsavel pela

area comercial da empresa,;
3.2 Projeto

O projeto que sera apresentado a seguir tem como objetivo demonstrar
a viabilidade de um novo empreendimento pela empresa apresentada
anteriormente. A expectativa € de que este novo estabelecimento traga um
crescimento bastante expressivo a empresa, ndo s6 em termos financeiros,
mas também em experiéncia em novos mercados e uma melhor relacdo com
toda a cadeia de suprimentos. Além disso, pretende-se futuramente expandir o
negocio para outras academias em torno de Curitiba e do Brasil, o que torna o
empreendimento ainda mais atrativo, visto que a academia € uma bela vitrine

para possiveis outros negaocios.

O plano para o novo empreendimento é de renovar o local, que havia
sido, de certa forma, abandonado pelos antigos proprietarios. Para isso todo o
cardapio, o marketing, o operacional do estabelecimento serdo reavaliados

para que se possa chegar a um modelo de negdcio atrativo para o local.
3.3 Cardapio

O cardapio da Grow fit Bistrd sera composto em sua grande maioria de
alimentos e bebidas voltados a saude, priorizando insumos de qualidade e
frescos. Junto a isso serdo ofertados produtos tradicionais, pois se acredita que
existem consumidores que buscam estes tipos de alimentos e bebidas e até

mesmo ambos.
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O cardapio sera composto dos seguintes produtos:

1. Bebidas:

a. Refrigerantes: Coca-cola (zero), Guarand (zero), Sprite
(zero);

b. Sucos: Naturais, Del Valle, Detox Green Five Brasil, Santa
Hora Smoothies;

c. Chés gelados: Mate Leado, Guarana Power, Feel Good;

d. Bebidas Quentes: café coado, espresso, cappuccino,
chocolate cremoso;

e. Isotonicos: Gatorade, 19;

f. Outros: Whey Protein;

2. Pratos:

a. Saladas: trés tipos de saladas compostas basicamente de
um mix de folhas, verduras e legumes e uma carne
(vermelha, frango ou peixe) como opcional. Seréo
ofertados trés tipos de molhos.

b. Pratos prontos: composto de uma pequena salada de
entrada, arroz, feijao, puré (batata doce ou brdocolis) e uma
carne (vermelha, frango ou peixe);

c. Massa: Talharim ao molho pesto ou bolonhesa;

d. Mignon com ervas: composto por arroz integral, mix de
verduras e legumes e uma porcdo de mignon temperado
com ervas;

e. Frango com batata doce e mini salada;

3. Lanches:



4. Doces

a.

b.

14

Pasteis integrais de diversos sabores: tomate seco /
cenoura com ricota / frango / frango com requeijao / carne,

presunto e queijo / palmito;
Salgados de batata doce: carne e frango;

Pao de queijo;

. Croissant de queijo, peito de peru e molho de mostarda e

mel;
Tortas salgadas: frango / brécolis com molho branco;

Omeletes: queijo branco e peito de peru / queijo mussarela

e presunto;

. Tapioca: queijo branco e peito de peru / queijo mussarela e

presunto;

. Misto quente: pado de forma branco, queijo mussarela e

presunto;

Misto Quente Integral: péo integral, queijo branco e peito de

peru;

Torradas: mignon, queijo mussarela e maionese com ervas

/ frango queijo mussarela e molho de mostarda;

Sanduiches Naturais: sanduiches industrializados (frango,
atum, ricota e chester) / sanduiches preparados na hora

(frango e atum);

Wraps: vegetariano / salmao / frango / napolitano;

Gelatina organica: laranja / morango;

Salada de frutas;
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c. Cheese cake de frutas vermelhas: massa integral e recheio

sem lactose;
d. Bolos integrais: laranja / banana / whey com macadamia;
e. Torta integral de banana com granola;
f. logurte Natural, mel e granola;
g. Acai: puro / batido com frutas;
5. Complementos
a. Barras de cereais: Nutry / Super Saude Natural,
b. Barras de proteina: Vo2, Combat;

c. Doces diversos: pacoca / bananinha (com e sem acucar) /

Trident / chocolates diversos;

E possivel observar no cardapio um equilibrio entre produtos a serem
preparados e produtos prontos para consumo, 0S quais estdo divididos em
pratos (almoco e jantar), lanches, bebidas e complementos. Este equilibrio
atende as necessidades dos clientes que estdo buscando algo para se
alimentar rapidamente ou até mesmo no caminho ao trabalho. Ao mesmo
tempo aqueles que dispéem de um determinado tempo para se alimentar e

hidratar podem optar por preparacdes mais frescas e elaboradas.
3.4 Funcionamento

De acordo com o horario de funcionamento da academia, a Grow

funcionara nos seguintes periodos:
1 Segundas as sextas: 07:00 as 21:30;
1 Sébados: 09:00 as 14:00;

Durante feriados, apesar de a academia abrir com horario especial, fica

a critério dos socios a abertura ou ndo do bistro.
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3.5 Operacional

A equipe sera formulada a partir das fungdes operacionais para o bom
andamento do bistr6. Durante o periodo de funcionamento duas equipes
formadas por dois integrantes cada, serédo responsaveis pelo atendimento nos
turnos da manha e da tarde. Sendo cada equipe composta de uma pessoa
para atendimento/caixa e outra na cozinha. As funcdes e responsabilidades de
cada um séo apresentadas a seguir:

1 Chef de cozinha:
o Elaboracéo do cardapio juntamente com 0s sOcios;
o Elaboracéo dos testes de novos produtos;
0 Producao dos pedidos e produtos do balcéo;
o Gerenciamento de estoque

0 Responsavel pelo cronograma de tarefas do auxiliar de

cozinha;
0 Limpeza da cozinha;

0 Horéario de trabalho: segunda a sexta: 14:00 as 21:30 e
sabados alternados: 08:30 as 14:00.

1 Auxiliar de cozinha:
o Elaboracédo dos testes de novos produtos;
0 Producéo dos pedidos e produtos do balcéo;
o Gerenciamento de estoque;
0 Limpeza da cozinha;

0 Horéario de trabalho: segunda a sexta: 06:30 as 14:00 e
sabados alternados: 08:30 as 14:00.
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i Atendente de balcdo 1:

(0]

o

Abertura do caixa e organizacao do local para o inicio das
atividades;

Atendimento dos clientes a partir da retirada dos pedidos;
Repassar a cozinha os pedidos solicitados;
Gerenciamento de estoque de bebidas;

Limpeza da area de atendimento;

Horario de trabalho: segunda a sexta: 06:30:00 as 14:00 e
sabados alternados: 08:30 as 14:00.

i Atendente de balcédo 2:

0

Fechamento do caixa e organizacao do local para o fim das

atividades;

Atendimento dos clientes a partir da retirada dos pedidos;
Repassar a cozinha os pedidos solicitados;
Gerenciamento de estoque de bebidas;

Limpeza da area de atendimento;

Horario de trabalho: segunda a sexta: 06:30:00 as 14:00 e
sabados alternados: 08:30 as 14:00.

A administracdo do local ficara por conta dos soOcios, 0S quais seréo

responsaveis pelas seguintes funcées conforme abaixo:

9 Jo&o Luiz Noguchi Machuca:

(0]

Financeiro: demonstrativos de resultados, fluxo de caixa,

pagamentos, recebimentos;

1 Leandro Ling:
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0 Marketing: inclusbes nas redes sociais, relacionamento

com clientes e fornecedores;
o0 Gestao da marca;
1 Suelin Ling:

o Comercial: busca de novos fornecedores, realizacdo de
pedidos, controle de estoque;

0 Recursos Humanos: recrutamento, selecdo e contratacao

da equipe;
1 Thiago Franco:

o Comercial: busca de novos fornecedores, realizacdo de

pedidos, controle de estoque;
3.6 Estrutura

O espaco é disponibilizado para locagédo, sendo realizado um contrato
inicial de um ano, na qual ambas as partes podem decidir encerrar 0 mesmo
apos este periodo. O valor da locacédo ja contempla todos os custos para a

exploracéo do local, como: agua, luz, gas e Iptu.

O local destinado ao bistré situa-se logo na entrada da academia,
portanto possui boa visibilidade a todos os freqlentadores, que logo ao
adentrar ao prédio, seja pela porta central ou pelo estacionamento, visualizam

o bistr6.

O ambiente é bastante iluminado por luz natural, além de ter uma
arquitetura, ja implementada pela propria academia, bastante agradavel, na
gual os moveis séo discretos e de bom grado. A academia possui climatizacao
em toda sua parte, inclusive no bistrd, o que mantém o ambiente agradavel
mesmo nos dias mais quentes. Além da parte interna, existe uma varanda
externa para os dias mais frescos, na qual os clientes podem fazer suas

refeicbes ao ar livre.
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A ambiente conta com sete mesas de trés lugares cada, sendo um total
de vinte e um lugares internos, além de duas mesas externas com capacidade
total de oito lugares. Portanto a capacidade maxima do local é de 29 pessoas
sentadas.

Em termos de equipamentos o local de atendimento ja se encontra
guase todo preparado, na qual se encontram: balcédo refrigerado expositor,
estufa quente expositora, balcdo refrigerado de inox, armario expositor de
produtos instalacées telefnicas e elétricas. A cozinha de 18m? possui: fogdo
industrial 4 bocas, coifa, dois balcdes refrigerados (freezer e geladeira), chapa,
prateleiras. Alguns equipamentos complementares serdo necessarios para
ambos os setores, porém, de certa forma, o estabelecimento encontra-se com

uma estrutura pronta e bastante favoravel para o inicio das atividades.

Para a area de balcdo sera necessario a compra de um computador, um
sistema de gerenciamento, uma maquina de café expresso (a ser locada). Para

a area da cozinha necessita-se de batedeira, forno microondas e forno elétrico.

A seguir sdo apresentadas as fotos do local. A parte interna ndo pode
ser fotografada, porém em visita ao local pode-se observar a presenca dos

equipamentos mencionados anteriormente.



20

Figura 27 ambiente de mesas do bistro.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

Figura 37 imagem do balcéo de atendimento.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.
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Figura 47 vis8o panorémica do balc&o de atendimento do bistrd.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

4. PLANO ESTRATEGICO

Nesta secdo serdo abordados os aspectos referentes as estratégias da
empresa em relacdo a cadeia de suprimentos que envolve todo o
funcionamento do estabelecimento, desde os fornecedores, funcionarios,

clientes até equipamentos e tecnologias necessarias para o inicio do negaocio.
4.1 Analise de mercado/clientes

Como abordado anteriormente o mercado de academias esta em
crescimento nos ultimos anos e a perspectiva € de que isso perdure por mais
alguns anos. Neste tOpico sera analisado o quao aberto esta o mercado de
lanchonetes/cafeterias/bistrés dentro de academias, assim como o perfil de

clientes dentro da academia.

Um estudo de mercado feito no periodo de dezembro/2014 a
fevereiro/2015, a partir de visitas presenciais pelos socios, em academias de
Curitiba mostra que 100% das academias, visitadas, possui um local de
exploracdo comercial voltado a gastronomia. O que reforca a intencdo de
conquistar novos estabelecimentos a partir do empreendimento em estudo.
Apesar desse dado positivo, poucas sdo as academias que disponibilizam um
espaco fisico para a implantacdo de um bistr6. Em muitas delas encontram-se
espacos bastante restritos, o que restringe a oferta de produtos e
consequentemente o parcela do mercado. A implantacdo em outras academias

exige novos estudos de viabilidade.
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O estudo dos clientes comeca a partir do seu perfil. Nas academias
temos dois perfis, sendo o primeiro aqueles que além de resultados estéticos
estdo procurando elevar suas qualidades de vida e isso se reflete também na
hora da alimentacdo. De acordo com o relatério divulgado pela Euromonitor o
crescimento por alimentos saudaveis cresce 10% ao ano desde 2008. Os
beneficios de uma alimentacédo saudavel vém atraindo cada vez mais adeptos,
gue comecam adaptar suas rotinas para uma alimentacdo mais balanceada
com mais produtos frescos, naturais e menos produtos industrializados. Além
disso, este nicho de mercado ndo estd muito preocupado com o valor que vai
ter que desembolsar pelo alimento mais saudavel e sim o valor agregado de
beneficios em sua saude que o produto vai lhe trazer. O outro perfil séo
aqueles que apesar de preocupados com a sua qualidade de vida, ndo fazem
guestdo de modificar de forma tdo acentuada seus habitos alimentares para
produtos especificos do segmento saudavel, ou seja, consomem o alimento
gue Ihes agrada independente dos beneficios ou maleficios que podem causar
a saude. Isso nao significa que estes ndo consomem alimentos considerados

saudaveis.

O perfil do cliente Grow é formado conforme o grafico abaixo, sendo o
perfil 1 relacionado aos que buscam alimentacéo saudavel e o perfil 2 aos que

nao modificaram suas rotinas de alimentacao.

Perfil do Cliente Grow
m Perfil 1 = Perfil 2
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Grafico 17 perfil do consumidor Grow.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

Outro fator relevante a ser analisado é o poder aquisitivo dos clientes.
Os frequentadores da academia Swimex sdo em sua grande maioria de classe
A e B, com alto poder aquisitivo. A classe C também esta presente, porém em
menor parcela. O gréfico 2 demonstra esta divisdo que sera tomada como base
para o estudo em questao.

A academia possui atualmente 1287 associados. Este numero ja chegou
em 1460, porém algumas obras realizadas durante o ano passado e com
previsdo de finalizagdo na metade do ano fizeram com que muitos
procurassem outras academias. Além disso, a academia possui um quadro de
funcionarios de 78 pessoas, entre administrativo, diretoria, professores e
servicos. De acordo com informacdes da administracdo do local ha uma
movimentacdo diaria média de 450 a 550 pessoas, 0 que é bastante
significativo, visto a quantidade de pessoas que se pode atingir dentro de um

estabelecimento.

Perfil do Cliente Grow

mClasseA ®m(ClasseB m=ClasseC

Gréfico 27 perfil de classes do consumidor Grow.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.
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4.2 Concorrentes

A academia disponibiliza apenas um espaco para fins de exploragéo no
ramo de gastronomia dentro do estabelecimento, portanto ndo existe uma
concorréncia direta. Porém existem alguns locais préximos a academia que

podem ser considerados como possiveis concorrentes, como mostrados a

seqguir:

local distancialtempo produtos ofertados prego ambiente observagoes
apesar de serum
; rede de supermercado : por ser um supermercado ele
270m/ 3min supermercado, possui um . .
mercado Festval ; com uma gama grande 4 ruim oferece produtos de prateleira,
de caminhada preco um pouco acima de
de produtos ofertados 7 pronto para consumo.
mercados mais populares
restaurante Sdo | 200m / 2min : ; funciona somente em horario de
Thoma o dinintada almoco por quilo R$ 36,00 / quilo bom almogo.
loja de conveniéncias preco de acordo com o
: 800m / 8min AMPM com uma produto, por se tratar de um ; produtos de prateleira prontos para
posto Ipiranga . . . . . ruim
de caminhada | diversidade grande de | posto € um pouco acima dos o consumo.
produtos; praticados no mercado
; o preco de acordo com o
. loja de conveniéncias ’
270m/ 3min : : produto, por se tratar de um ; produtos de prateleira prontos para
posto Petrobras ' com uma diversidade , - ruim
de caminhada _ | posto & um pouco acima dos o consumo.
grande de produtos; -
praticados no mercado
cafeteria com produtos O o R LR
chocolate com | 270m/3min | bastante requintados. precos : s o local oferece produtos de mais
’ . ' qualidade e o requinte dos otimo )
amor cafeteria | de caminhada | Voltado mais ao lado de requinte
i produtos
confeitaria (doces)

Tabela 17 relacdo de concorrentes.

Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

Como mostrado na tabela 1 € possivel observar que nao existe nenhum
servico/produto semelhante sendo ofertado na regido aos frequientadores da
academia. Nestes casos o0 deslocamento também pode ser considerado um
fator bastante negativo aos concorrentes, visto que o0s clientes ja se
deslocaram até a academia para suas atividades fisicas e pelo seu proprio
bem-estar vao evitar outro deslocamento para adquirir suas bebidas e

alimentos.
4.3 Fornecedores

Os fornecedores sdo de extrema importancia para o empreendimento,
visto que uma boa filtragem dos produtos vai interferir significativamente no

produto final ofertado ao cliente. Além disso, a boa relagdo com fornecedores
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remete a melhores negociacdes de preco e prazo. Alguns fornecedores ja sao

parceiros nos outros estabelecimentos, portanto ja existe uma boa relacao de

negocios. Entretanto devido as novas necessidades da Grow novos insumos

foram agregados a lista de produtos, assim novos parceiros foram procurados

e a lista atualizada de fornecedores e mostrada na tabela 2.

prazode condicdes de
fornecedor produtos
entrega pagamento
Femsa Sucgs, chisio 1 semana |boleto para 7 dias
refrigerantes
2 Green 5 Brasil Sucos Detox 2 dias Uteis a vista
a Lucca Cafés " oo boleto para 15
o E G Cafés 2 dias uteis :
] speciais dias
o Ouro Fino Aguas Ouro Fino 1 dia dtil | boleto para 7 dias
Sam's Club Qutras bebidas ndo entrega a vista
Santa Hora Santa Hora Smoothies | 2 dias Uteis a vista
@ Bella Vista salgados prontos 2 dias Uteis a vista
S BonrEn prqdutos sanduiches naturais 1 dia util a vista
2 naturais
=)
S Frutmix salgados congelados | 1 dia util kaleto PE 15
o dias
4 It's Wrap wraps congelados | 2 dias Uteis a vista
5 2 ; salgados congelados 7 s boleto para 15
T Meninas do Acai , "| 1 dia util :
o acai dias
= Sabor e Sabor salgados congelados | 1 dia util a vista
Cheiro Verde Frutas, verduras e néio entrega pagamentp a cada
legumes 20 dias
» Frigorifico Tapajés Games; f rangos e néo entrega a vista
g peixes
= La Violetera Oleos ndo entrega a vista
[72]
= Mercado Municipal Tgmperos, néo entrega a vista
condimentos, etc.
5 - Frios, lacticinios e - 2
Rei do queijo . néo entrega a vista
derivados

Tabela 27 relacdo de fornecedores da Grow.

Fonte Seize Alimentos Ltda, 2015.

Vale ressaltar que esta é uma lista de fornecedores ja filtrada, a partir
das experiéncias com diversos fornecedores. Isso ndo implica que seja a
definitiva, pois se acredita que a busca por novos parceiros sempre ird existir

em prol da melhoria dos produtos e servigos ofertados.
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4.4 Anélise Swot

A partir da analise SWOT, também conhecida como FOFA é possivel
obter um panorama geral da empresa, observando seus pontos fortes e fracos.
Dentre os pontos fortes a serem destacados na Grow temos a confianga entre
0s socios que promove maior liberdade na tomada de decisbes e apoio entre
as partes, assim como a experiéncia dos mesmos no ramo. Além disso temos a

baixa concorréncia que é um fator bastante positivo para o estabelecimento.

Os pontos fracos, fraqueza e ameacas, devem ser analisados
individualmente e planos devem ser tragcados para evita-los. Dentre os pontos a
serem comentados temos a equipe ainda em formacdo, na qual deve ser
selecionada e treinada a fim de oferecer um bom servico aos clientes. A
selecdo, por mais que seja minuciosa, diminui a probabilidade de pessoas ruins
na cozinha ou no balcdo, porém ndo garante que sera a esperada. A
comunicacdo entre os administradores e funcionarios também devera ser
bastante dinamica e objetiva, com o intuito de que todos estejam no mesmo
caminho e com 0s mesmo objetivos. A crise também é uma ameaca a ser
considerada, porém ao longo dos ultimos meses, de acordo com as
informacfes da academia, o numero de alunos vem sofrendo variacdes para
mais e para menos sem sofrer alteracdes significativas. Novos concorrentes
podem surgir ao longo do tempo, para isso a partir do lancamento sera
realizado um esforco para fidelizacdo dos clientes através de publicidades,

degustacdes e atendimento.

FORCAS FRAQUEZAS
Confianca entre os socios (fransparéncia); Equipe ainda em formacéo;
Vontade de inovacéo; Comunicacao entre funcionarios e administradores;

Formacéo dos socios em diferentes areas;
Conhecimento e experéncia no ramo de gastronomia.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Baixa concorréncia nos arredores da academia; Crise = queda no numero de alunos da academia;
Gastronomia saudavel - mercado em alta; Novos concorrentes nos arredores da academia;

Publico de alta renda;

Figura 571 matriz FOFA.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.
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5. PLANO DE MARKETING

As estratégias da empresa sao apresentadas durante este capitulo.
5.1Posicionamento da Empresa

A Grow fit bistré se posicionard como empresa de gastronomia de alta
qualidade. Priorizando a qualidade dos insumos utilizados, assim como a
apresentacao de todos os produtos.

5.2 Campanha de langcamento

Na abertura do empreendimento pretende-se realiza uma campanha de
lancamento para atrair os frequentadores da academia, que ja estardao no
estabelecimento para suas atividades rotineiras. Este fato € considerado
positivo, visto que 0s possiveis clientes ja estardo no local e ndo precisarao se

deslocar para participar do evento.

Na semana de langcamento pretende-se realizar diversas degustacdes ao
longo dos dias para que os clientes possam se familiarizar com 0s novos
produtos. Para isso, além dos produtos preparados pela equipe da cozinha,
serdo disponibilizados produtos terceirizados, o0s quais serdo firmadas
parcerias com os fornecedores para que disponibilizem alguns de seus

produtos para a campanha.

Para se somar a isso se pretende em conjunto com a academia divulgar
a partir das suas redes sociais, Instagram e Facebook, e de suas telas
Elemidia (telas de publicidade distribuidas pelo estabelecimento) a inauguracao

da Grow.
5.3 Propaganda e forca de vendas

A propaganda do empreendimento se dara a partir de redes sociais,
meios de comunicacdo da academia e contatos. Nas redes sociais o veiculo
sera o Instagram, rede social de imagens, nas quais serdo postadas fotos

diariamente de produtos, dicas alimentares, do local, de pessoas freqlientando
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a Grow. Juntamente a isso serdo criadas hashtags (termos que relacionam as
postagens dentro da rede social). Dentro da academia serao utilizadas as telas
de publicidade, para apresentar nossos produtos e possiveis ofertas. As telas
sdo visualizadas diariamente por um numero expressivo de pessoas, 0 que
pode ser bastante positivo para o empreendimento. A rede de contatos a ser
formada durante as atividades, se bem aproveitada, pode ser o meio de
propaganda mais expressivo, pois qualquer tipo de produto ou servico indicado
por um amigo ou alguma pessoa proxima gera maior interesse e confianca.
Outro beneficio de se formar uma boa rede de contatos dentro da academia é
no objetivo de expansao da marca Grow para outros estabelecimentos, 0 que

pode se tornar uma futura indicacéo ou até mesmo um negécio.

A forca de venda do empreendimento se concentrara nos produtos
selecionados, 0s quais sempre ira se buscar o que ha de melhor no mercado.
Além disso, o atendimento deve ser um diferencial, na qual os atendentes,
auxiliar de cozinha e chef devem receber um treinamento bastante sério e
motivador para que os clientes recebam o melhor tratamento possivel. Por se
tratar de um publico bastante exigente, serdo criadas cartilhas de informacdes
de todos os produtos ofertados, assim € possivel informar aos clientes os

ingredientes e os beneficios de cada produto.
5.4 Politica de precos

Os precos praticados pela Grow serdo um pouco acima do mercado,
visto o local e o perfil dos freqlentadores da academia e possiveis clientes.
Para os funcionarios da academia serdo ofertados precos com desconto, 0s
guais devem ter sua reducdo em torno de 10%. Esta decisdo é tomada devido
a estas pessoas estarem trabalhando no local, portanto ndo possuem o mesmo
poder aquisitivo dos associados e também permanecem muitas vezes o dia

inteiro no estabelecimento.
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6. PLANO FINANCEIRO

Neste topico serdo demonstradas algumas analises financeiras a fim de
verificar a viabilidade do negd6cio. Todos estes aspectos analisados serdo de
extrema importancia para a definicho do qudo atrativo e sustentavel o

empreendimento sera.
6.1 Investimento Fixo

Os investimentos fixos a serem realizados sdo demonstrados conforme
tabela abaixo. Os dados levantados foram feitos a partir de pesquisas em lojas
especializadas de Curitiba e sdo considerados para efeito deste estudo, o0 que
nao impede que haja mudancas até que o negocio esteja concretizado. Apesar
do local ja estar praticamente preparado para o funcionamento existem
algumas pequenas reformas e revisdes de equipamentos a serem realizadas, 0

gue esta sendo considerado como obras e reformas.

A intencdo dos socios é realizar este investimento a partir de capital
préprio, sendo divididas igualmente as partes a serem desembolsadas e a

participacédo dentro da empresa.



DISCRIMINACI\O VALOR R$
Construgoes 6.000,00
Obras e Reformas 6.000,00
Maquinas e Equipamentos 4.438,00
Blendtech - Liquidificador Profissional 2.800,00
Liquidificador Skymsem 650,00
Batedeira 289,00
Forno Elétrico 349,00
Forno Microondas 230,00
Espremedor de Laranja 120,00
Moveis e Utensilios 4.700,00
Banquetas 300,00
Loucas 1.600,00
Utensilios 2.800,00
Computadores 1.299,00
Computador All in one 1.299,00
Qutros 5.800,00
Sistema 5.800,00
Total 22.237,00
Tabela 37 Investimentos iniciais.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.
6.2 Prazos
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A seguir serdo demonstrados os prazos medios de compra e venda do

bistrd. Além disso, € realizada uma estimativa de compra inicial de estoque de

R$ 4.200,00 conforme mostrado na tabela 4.
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POLITICA DE VENDA |
Prazo médio de venda das mercadorias % Dias
Venda a Vista 65,00 -
Venda a Prazo 3500 30
Este quadro apresenta a divisdo das vendas a vista e a prazo Prazo Médio 11
em relacdo as vendas totais.
POLITICA DE COMPRA |
Prazo médio de compras % Dias
A Vista 30,00 -
A Prazo 70,00 15

Este quadro apresenta a divisdo das compras a vista e a prazo Prazo Médio 11
em relacdo as compras totais.

POLITICA DE ESTOQUE | Dias
Necessidade média de estoques 7
Este quadro define qual deve ser o estoque minimo necessario
em dias.
ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL | R$
Estoque Inicial 4.200,00

Tabela 47 Politica de prazos de venda e compra.
Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

6.3 Custos com mao de obra

A partir das previsdes da necessidade de mao de obra, realizada na
secdo 3.6, pode-se realizar uma estimativa de custos conforme tabela 5, na
gual sao considerados todos 0s encargos a serem pagos a cada funcionario
por més trabalhado. Para o calculo do vale transporte foi considerado a tarifa
de R$ 3,30 por trecho durante 22 dias, sendo um 6nibus para cada trajeto (ida
e volta). Os descontos a serem aplicados na folha de pagamento sao
referentes ao INSS (8%) e o vale transporte (6%). Os encargos sao referentes
ao INSS (8%) e ao FGTS (8%). Para efeito de estudo € considerado um pro-

labore de R$ 1.700,00 para cada socio.

cargo salario vt descontos encargos 13 salario férias 1/3 férias total

chef R$ 1.365,00(R$ 14520| -R$ 191,10 | R$ 218,40 |R$ 113,75|R$ 113,75| R$ 37,92 | R$ 1.802,92
aux. de cozinha |R$ 1.000,00|R$ 14520 -R$ 140,00 | R$ 160,00 | R$ 83,33 | R$ 83,33 | R$ 27,78 | R$ 1.359,64
atendente manha | R$ 1.000,00 |[R$ 145,20| -R$ 140,00 | R$ 160,00 | R$ 83,33 | R$ 83,33 | R$ 27,78 | R$ 1.359 64
atendente tarde | R$ 1.000,00|R$ 145,20| -R$ 140,00 | R$ 160,00 | R$ 83,33 | R$ 83,33 | R$ 27,78 | R$ 1.359,64
R$ 5.881,84

Tabela 57 Custos com méo de obra.



Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.

6.4 Custos fixos
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Os custos fixos do bistrd0 sdo especificados na tabela abaixo. Deve-se

atentar para o fato de que o valor do aluguel j& inclui os custos com agua, luz,

gas e Iptu i Imposto Territorial e Predial Urbano, portanto s é levado em conta

o custo do aluguel. As despesas com veiculos levam em conta 0s

deslocamentos dos sécios em fungéo do bistré.

Discriminacao Valor R$
Mé&o-de-Obra + Encargos 5.881,84
Retirada dos Sécios (Pré-Labore) 7.344.00
Agua -
Luz -
Telefone 40,00
Contador 200,00
Despesas com Veiculos 400,00
Material de Expediente e Consumo 100,00
Aluguel 3.000,00
Seguros
Propaganda e Publicidade 100,00
Depreciacdo Mensal 117,80
Manutencao
Condominio
Despesas de Viagem
Servicos de Terceiros
Onibus, Taxis e Selos
Outros 770,00

Sistema 395,00
Maquina de cartao de crédito e débito 122,00
Locacao maquina de Café 375,00
Total 17.953,64

Tabela 6 7 Detalhamento dos custos fixos.

Fonte: Seize Alimentos Ltda, 2015.
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O sistema refere-se ao valor a ser pago mensalmente a prestadora de
servico que vendeu 0 mesmo, para garantir o funcionamento e realizar suporte
técnico do sistema de gerenciamento. Outro custo fixo que se observa na
tabela acima é a da utilizacdo da maquina de cobranca de cartdes de débito e
crédito, na qual sera utilizada a maquina Cielo ou Rede. A maquina de café
também sera locada devido ao alto custo de um equipamento novo, em média
R$ 14.000,00.

6.5 Custo da Mercadoria Vendida

Na tabela abaixo é possivel observar uma relacdo das bebidas a serem
comercializadas na Grow. Atentar para o fato de que serdo praticadas duas
tabelas de precos: para clientes (preco normal) e para funcionarios (preco
funcionarios). A partir destes dados sera estimado o Custo da Mercadoria
Vendida dos produtos, o que sera utilizado para o calculo posterior de
importantes indicadores financeiros, assim como para demonstrativo de

resultado e fluxo de caixa.






