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1. SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de negdcio tem como objetivo a estruturacdo de um novo conceito em
restaurantes japoneses, tendo como foco principal o atendimento ao cliente e produtos
selecionados e de alta qualidade. O estilo proposto de kaiten-zushi ainda é pouco explorado no
mercado brasileiro, havendo area para exploracdo na segmentacdo de mercado proposto.

O restaurante Kaiten tem como missdo oferecer ao cliente uma gastronomia japonesa
de qualidade, em um ambiente agradavel e com estilo elegante, aliado a um atendimento
diferenciado, tanto no lado humano quanto tecnolégico.

J& a sua visdo é a de ser reconhecido como o melhor restaurante de gastronomia
japonesa da cidade de Curitiba, tanto por criticos quanto pelos clientes e concorrentes.

Como principais diferenciais do negdcio, o Restaurante Kaiten oferecerd planos de
fidelidade, espaco reservado para eventos, foco no atendimento ao cliente, qualidade e
variedade de produtos selecionados e pratos inéditos no Brasil.

O sucesso de qualquer negdcio depende da participacdo de todas as partes
interessadas. E por isso que suas necessidades deverdo ser identificadas e, dentro do possivel,
atendidas. Por este motivo é de extrema importancia que a escolha seja criteriosa e,
principalmente, levada em consideracdo a formacdo de um relacionamento em longo prazo,
garantindo que ambas as partes tenham interesse neste negocio.

O restaurante sera constituido por quatro socios, cada um com 25% de participacéo,
tendo como regime de tributacdo o lucro presumido.

A analise demografica é importante para orientar na escolha da localizacdo de
instalacdo do restaurante, levando em consideracdo a populacdo presente e seu poder
aquisitivo.

O estudo e analise profunda dos principais concorrentes do restaurante sdo de extrema
importancia para o sucesso do negécio. Conhecer os principais concorrentes € mandatorio,
sendo essencial que a geréncia saiba qual a participacdo de mercado de cada concorrente, seus
diferenciais e fraquezas para estruturagcdo do plano estratégico do negaocio.

O treinamento dos funcionarios é também outro ponto critico na elabora¢do de um
plano de negécio. O bom treinamento da equipe faz com que o negdcio obtenha vantagem

competitiva no nicho de mercado escolhido. A busca pela exceléncia no atendimento ao
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cliente € uma das premissas do restaurante, sendo essencial a busca pela melhor equipe e seu
devido treinamento.

A analise de produtos e servicos € essencial para 0 negocio, pois estd voltada
diretamente para os clientes. Ter o diferencial em atendimento e qualidade dos servicos € um
dos fatores decisivos para o sucesso do negacio.

Pontos importantes sdo analisados na definicdo da estrutura operacional de um
negocio. Neste momento serd definida a estrutura de trabalho e seus processos, garantindo a
qualidade dos produtos oferecidos e padronizando as atividades. Processos enxutos garantirdo
custos operacionais e investimentos reduzidos, buscando otimizacdo na compra de
equipamentos e também no lay-out do restaurante.

O plano de marketing serd composto por uma campanha em trés radios de Curitiba
durante os 2 primeiros meses de funcionamento do restaurante. Em se tratando de anuncios
em revistas, serd vinculado um anuncio na Revista Viver Bem e em revistas de 3 grandes
Clubes de Curitiba.

Como forma de propaganda externa, serdo vinculados, apds o primeiro més de
funcionamento do restaurante, 3 anincios mensais em outdoors localizados nos Bairros Alto
da XY, Cristo Rei e Jardim Social durante 2 semanas consecutivas.

Em termos de Web Marketing, sera criado um website institucional, no qual sera
incluido o acesso ao Plano de Fidelidade. Também sera desenvolvida no Facebook uma fan
page.

Para a elaboracdo do plano de vendas, os dados foram segregados em dias da semana e
sébado, em almogo e jantar e em alimentos e bebidas. Também foi utilizada a informacéo
sobre 0 % de ocupacao e a rotatividade de clientes em um mesmo periodo.

Como parte do Plano Estratégico, foi elaborada a Analise PEST, foram identificadas
as 5 Forcas de Porter e os fatores-chave de sucesso para 0 negocio. Também foi preparada a
Anélise SWOT, contendo, além das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, a forma de
mitigar tais fraquezas e ameacas.

Em termos de planejamento financeiro, foram elaboradas demonstragdes de resultado
do exercicio, fluxos de caixa e balangos patrimoniais para os 5 anos considerados no trabalho,
alem do ano inicial que somente contém os investimentos inicias e despesas. Para a
elaboracdo desses instrumentos, foram tambem detalhadas a composicdo das despesas e
custos, os investimentos iniciais e 0s custos com RH.

Os pontos de equilibrio econémico, financeiro e contabil, bem como indicadores

financeiros, tais como o VPL, TIR e Payback foram também elaborados, avaliando este plano
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de negdcios. Por fim, um cenério alternativo considerando uma reducdo de 10% na receita

prevista foi desenvolvido.
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2. INTRODUCAO

A alimentacdo ndo é mais vista somente como uma necessidade béasica de
sobrevivéncia do homem, mas é também considerada como uma forma de lazer, de passar o
tempo livre com seus amigos e familiares, de relaxar e como uma valvula de escape do stress
e da correria do dia a dia.

Alinhado a este pensamento, muitas pessoas tém comprometido consideravel parte de
sua renda em almocos e jantares fora de casa, e estes mesmos clientes tém cada vez mais
aumentado seu nivel de exigéncia em relacdo a qualidade do produto e/ou servico que eles
adquirem. Além disso, restaurantes inovadores, que sirvam um produto de alta qualidade e
com 6timo atendimento ganham cada vez mais espaco no mercado brasileiro.

O presente trabalho tem como objetivo estudar a viabilidade de abertura de um futuro
empreendimento na cidade de Curitiba/PR, no ramo alimenticio focado na culinaria japonesa
e que ofereca aos seus clientes um ambiente agradavel, exceléncia no atendimento ao cliente e
comida de alta qualidade.

Na primeira parte do trabalho sera apresentado o conceito do negocio proposto, a
oportunidade de negdcio, seus diferenciais, aspectos legais, regulamentacfes, parceiros e
diretrizes estratégicas. Na segunda parte serdo descritos 0 mercado e seus competidores. Em
seguida apresenta-se a equipe de gestéo e seus colaboradores, seguido dos produtos e servicos
a serem oferecidos pelo restaurante.

Além disso, a estrutura do restaurante, sistema de operacdes, plano de marketing,

vendas, estratégico e financeiro também se encontram no corpo do presente trabalho.



14

3. CONCEITO DO NEGOCIO

3.1. Apresentacao/Historico do Negdcio

Este plano de negdcio pretende estruturar um novo conceito de prestacdo de servigos
de alimentacdo de comida japonesa tendo em vista os habitos e a cultura, preocupada com
bem estar e salde.

A culinéria japonesa é internacionalmente considerada como uma cozinha rica e
saudavel. A preocupacdo da populacdo em adotar habitos de vida mais saudaveis combinados
com uma alimentacdo nutritiva e light tem aumentado cada vez mais, abrindo assim grande
procura por restaurantes japoneses ja que este tipo de comida é considerado leve pela maioria
da populacéo.

O objetivo ndo é abrir somente mais um restaurante japonés na cidade de Curitiba,
mas sim abrir um que possua atrativos que o diferenciem da maioria dos restaurantes desta
especialidade.

O restaurante constitui um local com ambiente moderno e diferenciado no qual os
clientes sintam-se bem e confortaveis. Priorizando um atendimento de qualidade e um local
para encontros que favorecam a novos negécios ou para um lazer diferente com amigos e

familia.

3.2. Oportunidade

No Japdo é muito comum e popular restaurantes no estilo kaiten-zushi no qual
pequenos pratos com alimentos como sushi e sashimi sdo colocados em um esteira giratéria
que passa por diversas mesas, e os clientes podem pegar o prato com o produto que queiram.
Tendo em vista que existe na cidade de Curitiba somente um restaurante que trabalha no
método proposto, este estilo de restaurante ainda é pouco explorado no Brasil e, portanto,
visualiza-se neste sistema um grande diferencial perante a maioria dos concorrentes e uma
grande oportunidade.

O restaurante tera como “carro-chefe” o atendimento no estilo kaiten, no qual os

pratos frios como sushis e sashimis seréo servidos na esteira. A solicitacdo dos pratos quentes
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sera feito primariamente por meio de tecnologia, usando aparelhos do tipo tablets. O pedido
do cliente serd enviado diretamente a cozinha e quando o produto estiver pronto ele seréa
trazido ao cliente através dos garcons. Para aqueles que ndo se sentirem confortaveis em fazer
seus pedidos através dos tablets também poderdo fazé-los através do método tradicional
diretamente com 0s gargons.

Os menus interativos sdo a mais nova aposta voltada a moderniza¢do. Com a ajuda da
tecnologia, os menus ganham funcionalidade que permitem que o cliente possa interagir com
o0 cardapio, tendo mais autonomia para solicitar o seu pedido.

Em seguida serdo descritas as diretrizes estratégicas juntamente com a apresentacao da
missdo, visdo e valores que ajudardo a melhor definir e explorar a oportunidade do negécio

proposto neste plano de negacio.

3.3. Diretrizes Estratégicas

As matérias primordiais para o desenvolvimento de um planejamento estratégico em
qualquer organizacdo sdo a sua missdo, 0s seus valores e a sua visdo. Sem possuir estes trés
itens bem definidos, o processo de construcdo do planejamento estratégico nao sera eficaz,
podendo levar a organizacdo a, até mesmo, cancelar o plano de negdcio. Estes trés itens
devem traduzir o motivo da existéncia da organizacdo (missdo), apontar para onde a
organizacdo quer chegar (visao) e orientar o caminho da organizacgéo (valores).

O conceito de visdo e missdo é normalmente confundido, tendo algumas pessoas a
nitida impressdo que sdo a mesma coisa. Estes conceitos sdo distintos, mas complementares e
intimamente ligados entre si, sendo que o primeiro descreve 0 que a organizagdo quer ser no
futuro, e o segundo aponta para a razdo da existéncia da organizacdo. Ja os valores sdo 0s
principios eternos, as crencas basicas que orientam uma organizagdo, 0s quais a mesma nao
estd disposta a mudar, independente do que aconteca. Eles representam as convicgdes mais
profundas e sdo demonstrados diariamente, por meio do comportamento diario de todos os
seus colaboradores (NIVEN, 2005).

Tendo como base a oportunidade apresentada e 0 pensamento dos seus sGcios para o
restaurante, em termos de futuro e direcionamento, abaixo sdo descritos os trés itens

fundamentais para qualquer plano de negdcio e planejamento estratégico:
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a) Misséo: Oferecer ao cliente uma gastronomia japonesa de qualidade, em um
ambiente agradavel e com estilo elegante, aliado a um atendimento diferenciado,
tanto no lado humano quanto tecnoldgico.

b)  Visdo: Ser reconhecido como o melhor restaurante de gastronomia japonesa da
cidade de Curitiba, tanto por criticos quanto pelos clientes e concorrentes.

c) Valores:

e  Respeito as pessoas;

e  Exceléncia no atendimento;

e  Qualidade no produto oferecido;
e  Transparéncia;

e Ftica;

e  Satisfacdo completa do cliente.

Para que a missdo, visdo e os valores do negocio sejam efetivamente seguidos e

implementados, é essencial que o empreendimento proposto neste trabalho possua certos

diferenciais em seus produtos e servicos que serdo apresentados no préximo capitulo.

3.4. Diferenciais do negécio (produtos e servigos)

Segundo Armstrong e Kotler (1998, p. 174), “os consumidores costumam escolher
produtos que lhes oferecam maior valor. Portanto, a chave para conquistar e manter 0s
consumidores é compreender suas necessidades e processos de compra melhor do que seus
concorrentes, e oferecer-lhes mais valor. A empresa que se posiciona como fornecedora de
valor superior para os mercados-alvo selecionados, atraindo-os com precos mais baixos ou
maiores beneficios que seus concorrentes, ganham vantagens competitivas.” No entanto, uma
posicdo sélida ndo pode ser construida com promessas vazias, ou Seja, Se a empresa
posicionar seus produtos oferecendo melhor qualidade e melhor servico, devera fornecer a
qualidade e servicos prometidos. Em outras palavras, o posicionamento comeca realmente
com a diferenciacdo da oferta de marketing da empresa, para que ela entregue aos
consumidores mais valor do que as ofertas que seus concorrentes fazem.

Como forma de distingdo e posicionamento de mercado, o restaurante oferecera os
seguintes diferenciais:

a) Ambiente: a decoracdo sera inspirada no estilo Japdo moderno, com climatizagdo

e musica ambiente. Visando o conforto do cliente, a sala de espera serd separada



b)

d)

9)
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da éarea de alimentagdo, com musica ambiente e servico de petiscos para 0S
clientes em espera. Internet wireless gratuita sera oferecida assim como descontos
especiais para clientes que usarem as redes sociais como Twitter e Facebook para
divulgacéo do local;

Cartéo Fidelidade: Plano de Fidelidade pela Internet. Ao pagar a conta o cliente
recebera juntamente com sua nota fiscal uma senha que Ihe dard acesso a uma
rapida pesquisa de satisfacdo disponibilizada no site do restaurante. Todos o0s
clientes que responderem esta pesquisa ganhardo como cortesia uma sobremesa
ou saquerinha de frutas em sua proxima ida ao restaurante;

Espaco para eventos para pequenos grupos: haverd um espaco privativo que
comportara uma média de 20 pessoas para eventos especiais tais como
degustacdo, cursos de culinaria japonesa, confraternizacdo de amigos, pequenas
reunides de empresarios e/ou executivos. Um menu gourmet exclusivo serd
servido somente neste espago perante solicitacdo e pré-reserva;

Estacionamento: este servico sera terceirizado e no estilo valet;

Atendimento: para o publico-alvo do empreendimento proposto neste plano de
negdcios, o atendimento, juntamente com a qualidade do produto oferecido, é um
dos itens principais que sdo levados em consideracdo na hora da escolha do
restaurante. Considera-se, portanto, vital um excepcional atendimento ao cliente;
Qualidade e variedades de pratos quentes e frios: a qualidade da comida € um dos
principais atrativos em restaurantes tornando-se essencial a qualidade e frescor
dos produtos oferecidos por se tratar de alimentos com alta perecibilidade
(exemplo: peixes). Por este motivo, a escolha dos fornecedores de todos os
insumos deve ser muito criteriosa;

Sobremesa: 0 menu de sobremesas apresentara algumas opc¢oes ainda ndo servidas
no Brasil, tal como sorvete de mochi que atualmente € bem popular em paises

como Estados Unidos e Japao, porém ainda nao divulgado no Brasil.

Porém, para que os diferenciais citados acima possam ser postos em pratica e o

empreendimento aberto efetivamente sdo necessarios que alguns aspectos legais e sua

composicdo societaria seja devidamente definida, itens que serdo abordados no préximo

capitulo deste trabalho.
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3.5. Aspectos Legais e Composicao Societaria

O restaurante sera uma sociedade mercantil limitada, portanto devera ser registrado na

Junta Comercial do Parana, seguindo a classificagdo apresentada no Quadro 1.

Quadro 1 - Classificagdo CNAE

Cadigo Descrigao
Item
Secdo I Alojamento e alimentacéo
Divisdo 56 Alimentacéo
Grupo 561 Restaurantes e outros servicos de alimentacédo e bebidas
Classe 5611-2 Restaurantes e outros estabelecimentos de servicos de alimentacéo e
bebidas
Subclasse | 5611-2/01 | Restaurantes e similares

Fonte: CONCLA, 2012
A empresa sera constituida por quatro sécios, com participacdo igualitaria de 25% do
Capital Social, o que corresponderd a R$ 275.000,00 cada um. No Quadro 2 sdo apresentadas

as informacdes sobre a constituicdo da empresa.

Quadro 2 - Participacdo Societaria

Nome Cargo Participagdo | Capital Investido
Maristela Kolachnek Turcatti Diretora Financeira 25% R$ 275.000,00
Paula Mieko Tsuru Diretora de RH 25% R$ 275.000,00
Rodrigo Grassmann Diretor de Aquisicdes | 25% R$ 275.000,00
Vinicius Feltrin Diretor de Marketing | 25% R$ 275.000,00

Fonte: Os autores

Um dos itens determinantes para o sucesso de qualquer empreendimento,
independente de tamanho ou setor, é a correta aplicacdo tributaria. No Brasil ha diversas
formas de se enquadrar uma empresa, baseado nas suas atividades, na sua receita e no lucro
contébil apurado. Estando o restaurante enquadrado segundo classificacdo exposta no Quadro
1, hd 3 possibilidades de regimes de tributacdo que podem ser aplicados, conforme

demonstrado no Quadro 3.

Quadro 3 - Regimes de Tributacéo

Regime de Tributacdo

Simples Nacional

Lucro Presumido
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Lucro Real

Fonte: Os autores

Com base no plano de vendas apresentado no Capitulo 18 e na Margem de Lucro
esperada, 0 Regime de Tributagdo possivel que melhor se adéqua para o Restaurante Kaiten é
0 Lucro Presumido. No Quadro 4 sdo apresentadas as aliquotas dos impostos que o

Restaurante Kaiten ficara obrigado a recolher, bem como a sua base de calculo.

Quadro 4 - Aliquotas de Impostos Federais

Imposto Aliquota ([Base de Calculo

PIS 0,65%|Receita Total Mensal

COFINS 3,00%[Receita Total Mensal

CSLL 9,00%|12% da Receita Total Mensal

IR 15,00%|8% da Receita Total Mensal

IR Adicional 10,00% |0 que ultrapassar RS 20.000,00 de 8% da Receita Total Mensal

Fonte: Os autores

No ambito estadual, conforme determina no seu artigo 25 o Decreto 1980/2007, sera
permitido calcular o imposto referente ao ICMS mediante a aplicacdo do percentual de 3,2%
sobre a receita bruta auferida.

Além dos aspectos legais e a composicdo societaria, € também necessario que sejam
verificadas as certificacdes, licencas e regulamentacdes requeridas para a abertura do novo
empreendimento. As certificacdes, licencas e regulamentacfes indispensaveis para a abertura

do Restaurante Kaiten serdo listadas no capitulo abaixo.

3.6. CertificacOes, Licencas e Regulamentacdes

a) Regulamentacbes

As empresas do Setor de Alimentacdo, no que tange a vigilancia sanitéria, estdo
sujeitas a resolugdo RDC n° 216, de 15 de setembro de 2004, que dispde sobre o
Regulamento Técnico de Boas Praticas para Servicos de Alimentacdo. Boas praticas, segundo
a Anvisa (2004, p.6):

Sdo préaticas de higiene que devem ser obedecidas pelos manipuladores desde a
escolha e compra dos produtos a serem utilizados no preparo do alimento até a
venda para o consumidor. O objetivo das Boas Préticas é evitar a ocorréncia de
doencas provocadas pelo consumo de alimentos contaminados.
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Além do regulamento sobre as Boas Praticas para Servicos de Alimentacao,
regulamentado pela ANVISA e vélido para todo o territdrio nacional, em Curitiba, os bares,
casas noturnas, casas de eventos, restaurantes dancantes e similares, com capacidade minima
acima de 100 pessoas, estdo obrigados, segundo a lei municipal n°. 14.052, de 22 de junho de

2012 a instalarem cameras de monitoramento nas suas dependéncias internas.

b) Licencas e Consultas
S&o varias as licencas e consultas exigidas para empresas do ramo em questdo. O
Quadro 5 demonstra claramente essas licengas, 0s 6rgdos responsaveis pelas suas emissdes e

0 objetivo de cada uma.

Quadro 5 - Licengas e Consultas

Documento Orgao Emissor Objetivo

Consulta ~ Prévia  de | Secretaria  Municipal de | Corresponde a analise da
Localizagao Urbanismo prefeitura quanto a
adequacdo da  atividade
comercial solicitada em
relagdo ao zoneamento em

que o imovel se localiza.

Alvara Comercial Secretaria  Municipal de | Documento necessario para
Financas abertura de empresas através

do Cadastro Sincronizado

Nacional.
Licenca Sanitaria Secretaria  Municipal  da | Atesta que o estabelecimento
Saude de interesse a saude possui

condicdes fisicas, estruturais,
operacionais e higiénico-
sanitarias para

funcionamento.

Licenca do Corpo de | Corpo de Bombeiros do | Inspecdo e vistoria técnica
Bombeiros Estado do Parana realizada pelo Corpo de
Bombeiros. Pagamento de
taxa segundo metragem da

area construida.

Fonte: Os autores, adaptado de CURITIBA, 2012
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No proximo capitulo serdo apresentados 0s terceiros e parceiros que sdo pegas chave

para o sucesso do negdcio.

3.7. Terceiros e Parceiros

O sucesso de qualquer empreendimento depende da participagcdo das partes

interessadas e por isso € necessario assegurar que suas expectativas e necessidades sejam

conhecidas e consideradas pelos gestores. De modo geral, essas expectativas envolvem

satisfacdo de necessidades, compensacdo financeira e comportamento ético (GRUPO LET,

2012a).

Cada parte interessada representa um determinado tipo de interesse no processo. O

envolvimento de todos esses interessados ndo maximiza obrigatoriamente o processo, mas

permite achar um equilibrio de forgas e minimizar riscos e impactos negativos na execugdo
desse processo (WIKIPEDIA, 2012).

Alguns parceiros e fornecedores chaves para sucesso do negocio:

Seguranca — empresa especializada em seguranca patrimonial;

Marketing — empresa especializada em marketing com objetivo de suportar o
desenvolvimento da Marca, Identificacbes Visuais (cardapio, logos, cores, etc) e
também na divulgacdo do restaurante;

Equipamentos — empresas especializadas na venda dos equipamentos necessarios
para equipar o restaurante. Moveis, Cozinha, Entretenimento, Bar, Recepcao,
reforma do imdvel, etc;

Insumos — empresas especializadas no fornecimento dos produtos base para
cozinha japonesa. Principalmente o mais importante insumo utilizado na cozinha,
0 peixe;

Contabilidade — empresa especializada na contabilidade do restaurante;
Funcionarios — empresa especializada na selecdo e contratagdo de funcionarios
para o ramo de restaurantes;

Limpeza — empresa especializada no fornecimento de produtos para limpeza;
Estacionamento — empresa especializada na prestagdo de servico de

estacionamentos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empreendimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%89tica
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A busca por funcionarios de qualidade € um dos fatores que determinam o sucesso do
novo restaurante. Escolher um chef de cozinha com experiéncia no tipo de servico que o
restaurante vai atuar, seja ele a la carte, self-service ou quilo, é fundamental (GESTAO DE
RESTAURANTES, 2012).

Outro fator importante que por muitas vezes passa despercebido é a dos empresarios
com os fornecedores. Por comodidade, os empresarios procuram apenas um fornecedor,
ficando literalmente ‘nas maos dele’. A busca por melhores precos e condi¢des de pagamento
precisa ser constante. Pois se o fornecedor interromper a entrega de alimento, por qualquer
que seja 0 motivo, prejudicard muito o restaurante. Mas com um plano B (um fornecedor
reserva ja qualificado), o empresario pode ficar mais tranquilo, e até mesmo negociar mais
ativamente precos e condi¢bes de pagamento. Pensar em todos os procedimentos como
investimento médio e previsdo de retorno, documentos necessarios para abertura legal da
empresa, localizacdo do ponto comercial, busca por fornecedores e também gastos com
funcionérios e leis trabalhistas € essencial.

Além da identificacdo dos parceiros, é necessario que a empresa também analise 0
mercado no qual esta inserido e também identifique os seus principais competidores para que
possa trabalhar em estratégias de posicionamento de mercado e garantir vantagem perante a
concorréncia. A anélise setorial e macro ambiental, assim como o estudo dos competidores,

serdo apresentados a seguir.



23

4. MERCADO E COMPETIDORES (ambiente externo)

4.1. Anélise setorial do mercado

Estima-se que em 2010 foram servidas 61,7 milhGes de refeicBes diarias pelos
estabelecimentos do setor de alimenta¢do no Brasil, incluindo bares, lanchonetes, padarias,
restaurantes e outros pontos de venda. Ainda, este setor € responsavel por gerar cerca de 6
milhdes de empregos diretos, crescendo a taxa de 9,3% desde 2004 (EXAME, 2012).

Em 2011, o setor de alimentacdo fora do lar, composto por restaurantes, bares e
lanchonetes, movimentou cerca de 180 bilhdes de reais em 2010, 79% mais que 2005. Este
fendmeno esta relacionado diretamente as mudancas de habito da populacdo brasileira que,
segundo o IBGE, aplicou 31% do seu orcamento com alimentacdo para comer fora. Esta
porcentagem em 2002 era apenas de 24%. A previsdo para 2014 é que esse percentual suba
para 38%, valores proximos ao dos Estados Unidos (EXAME, 2012).

No centro desse movimento gastronémico, 0 protagonista € o curitibano. Por muito
tempo identificado como um cliente conservador e que vai para 0 centro quando quer
desfrutar de uma noite gastrondmica, essa ideia comegou a mudar (RESTAURANT WEEK,
2012).

Segundo pesquisa realizada pela Parana Pesquisas entre 4 e 6 de dezembro de 2010
com 600 entrevistados, maiores de 16 anos, mais de 60% da populacdo de Curitiba, pelo
menos uma vez por semana, almoga fora de casa. Esta mesma pesquisa aponta que quase um
terco da populacdo come fora todos os dias. Para quem almoca fora de casa, o gasto médio é
de R$ 20,00 para mais de 90% das pessoas. No que se refere ao jantar, esse valor sobre para
até R$ 45,00 por pessoa. Ou seja, 0 jantar € visto como um programa de lazer, por isso com
um maior desapego em relagdo ao valor despendido. Um nimero importante desta pesquisa
apontou que quase metade da populagdo curitibana sai para jantar mensalmente.
(RESTAURANT WEEK, 2012).

Nesta pesquisa, a preferéncia do curitibano, em termos de gastronomia, ficou dividida
entre comida brasileira e churrasco, com quase 58% da preferéncia. A gastronomia japonesa
foi apontada por 3% da populagdo como sendo a sua preferida.

Entre os dias 15 e 23 de outubro de 2012, foi realizada pesquisa na Internet, por meio

do Google Docs com 89 respostas, na qual, entre outras perguntas, foi questionada a
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frequéncia com que a populacdo curitibana sai para jantar. A pesquisa integral pode ser
visualizada no Apéndice A. Diferente da pesquisa realizada pela Parana Pesquisas no final de
2010, esta demonstrou que 86% das pessoas saem para jantar entre 1 a 5 vezes por més.
Destes, 97% possuem uma renda mensal superior a R$ 2.500,00. Quando questionados sobre
a média de gastos por pessoa, 53% dos pesquisados responderam que gastam entre R$ 30,00 e
R$ 50,00 e 31% que gastam entre R$ 50,00 e R$ 80,00. Em relacéo a gastronomia japonesa,
29% dos pesquisados responderam que apreciam, 35% que € uma das suas gastronomias
preferidas e 10% que € a sua gastronomia preferida. Quanto a frequéncia mensal em que as
pessoas saem para jantar em um restaurante japonés, 35% responderam que saem uma vez ao

més, 19% duas vezes e 8% 3 vezes.

4.2. Analise macro ambiental

A andlise do macro ambiente é de fundamental importancia na formacdo do plano
estratégico de uma empresa e também como fonte de informacdo com relacéo a viabilidade ou
ndo de implantacdo de uma atividade no setor econdbmico. Ao analisarmos 0 macroambiente
descobrimos possiveis tendéncias de crescimento ou ameacas que podem prejudicar no
crescimento do negdcio ou até mesmo leva-lo a faléncia. Muitos empreendedores se arriscam
no mercado todos os dias por ndo analisarem as informacGes no macro ambiente,
simplesmente analisam seus concorrentes diretos ou simplesmente acham que ndo possuem
concorrentes.

Na analise macroambiental € importante o acompanhamento das seis forcas
ambientais: demogréafica, econémica, natural, tecnoldgica, politico-legal e a sécio - cultural. O

estudo de cada forca auxiliard o gestor nas suas estratégias.

a) Ambiente demogréafico

Consiste em conhecer aspectos ligados a populacdo. Tais como: crescimento
demografico, faixa etaria e nivel de instrucéo.

Crescimento demografico é o conjunto de dados estatisticos sobre a populacdo de um
pais. No Brasil, os censos demograficos sdo realizados de 10 em 10 anos e o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) é, por lei, o 6rgdo responsavel pela sua

realizacdo. As informacdes que compdem o0s questionarios dos censos variam a cada 10 anos.
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Isto porque as informagdes que refletem a realidade de um decénio podem ndo refletir a
realidade dos dez anos seguintes (IBGE, 2010).

Em 2010, segundo o IBGE, Curitiba € a 82 cidade mais populosa do Brasil. A taxa de
crescimento demografico foi de 10%. Por ser uma capital também € interessante observar a
taxa da regido metropolitana que foi acima de 20%. Esses dados favorecem o
empreendimento, visto que um maior nimero de pessoas requer aumento nos Servicos

prestados.

b) Ambiente econdmico

Para que existam mercados é preciso que existam pessoas e poder de compra. O poder
de compra em uma economia depende de renda, precos, da poupanca, do endividamento e da
disponibilidade de crédito. O administrador juntamente com a area de marketing deve ficar
sempre bem informado sobre as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo,

para que seu negocio possa se adequar as novas necessidades.

c) Ambiente Natural

Segundo Kotler (2000, p.169), “os profissionais de marketing precisam estar
conscientes das ameacas e das oportunidades associadas as quatro tendéncias do ambiente
natural: escassez de matérias-primas, custo mais elevado de energia, niveis mais altos de

poluicdo e a mudanca no papel dos governos.”

d) Ambiente Tecnoldgico

Uma das forcas que mais afeta a vida das pessoas é a tecnologia. Em decorréncia
disto, os administradores precisam estar bem informados sobre essas mudancas, buscando as
oportunidades ilimitadas para a inovacdo, com o objetivo de expandir seus negocios e atender

um publico cada vez mais exigente.

e) Ambiente Politico Legal

No ambiente politico-legal, os profissionais devem trabalhar respeitando muitas leis
que regulamentam as praticas do negocio e com varios grupos de interesses especiais
(KOTLER, 2000).

Sobre a legislacdo dos negocios, Kotler (2000, p. 173) estabelece “a legislacdo de

negocios tem trés propdsitos: proteger empresas da concorréncia desleal, proteger os


http://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/censo-revela-que-populacao-de-curitiba-cresceu-10/21479
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consumidores de praticas de negocios desleais e proteger os interesses da sociedade do
comportamento desenfreado das empresas”.

f)  Ambiente sociocultural

A sociedade molda as crengas, os valores, as normas e os profissionais de marketing
devem compreender as visfes que as pessoas tém de si préprias, das outras pessoas, das
organizacOes, da sociedade, da natureza e do universo. Segundo Kotler (2000, p. 177)
“precisam comercializar produtos que correspondam aos valores centrais e secundarios da
sociedade e abordar as necessidades das diferentes subculturas que existem dentro da

sociedade”.
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4.3. Andlise Demografica

Foram utilizados, neste capitulo, dados do Censo 2010 para anélise demografica de
Curitiba. A analise demogréafica é uma analise baseada em dados estatisticos com objetivo de
esclarecer a composicao populacional com relacéo a natalidade, mortalidade e migracéo.

O Censo 2010 é um retrato de corpo inteiro do pais com o perfil da populacéo e as
caracteristicas de seus domicilios, ou seja, ele nos diz como as pessoas sdo, onde estdo e como
vivem, segundo defini¢do no site do Censo 2010.

Esta anélise tem como principal objetivo orientar qual a regido de Curitiba € mais
interessante para instalacdo do restaurante, identificando as regides com maior concentracdo

de populacdo e também com maior poder aquisitivo.

a) Distribuicdo por bairro


http://pt.wikipedia.org/wiki/Dados

Quadro 6 - Analise demografica por bairro

2010
. Valor do rendimento nominal médio mensal
. Populacédo (hab) . ~
Bairros Absoluto % |Densidade (hab/ha) Total Com rendimento
Médio Mediano Médio Mediano
Ahu 11506 7% 62,03 R$ 3053 | R$ 1500 | R$ 4234 | R$ 2.500
Alto da Gléria 5.548 0.3% 6337 R$ 3054 | R$ 2.000 [ R$ 401| R$ 3.000
Alto da Rua XV 8.531 0,5% 5743 R$ 2853 | R$ 1500 | R$ 3782 | R$ 2.500
Batel 10.878 0,6% 62,60 R$ 4137 | R$ 1700 [ R$ 6.185 | R$ 3500
Bigorrilho 28.336 16% 97,83 R$ 3727 | R$ 2.000 | R$ 4951 R$ 3.000
Bom Retiro 5.156 0,3% 27,16 R$ 217 | R$ 1000 [ R$ 2.930 | R$ 1800
Cabral 13.060 0,7% 64,44 R$ 359 [ R$ 2.000 | R$ 4669 | R$ 3.000
Centro 37.283 2,9% 113,56 R$ 2393 [ R$ 1300 [ R$ 3089 | R$ 2.000
Centro Civico 4783 0,3% 50,50 R$ 3147 [ R$ 2.000 | R$ 3.953 | R$ 2.600
Cristo Rei 13795 0.8% 9534 R$ 2.856 | R$ 1800 | R$ 372 [ R$ 2.500
Hugo Lange 3.392 0.2% 28,64 R$ 3.144 | RS 1500 [ R$ 4391 R$ 2.500
Jardim Botanico 6.172 0.4% 2239 R$ 1853 | R$ 1000 [ R$ 2492 | R$ 1500
Jardim Social 5.698 0,3% 29,09 R$ 3253 [ R$ 1500 [ R$ 4754 | R$ 3.000
Juveve 1582 0,7% 94,00 R$ 3324 | R$ 1800 | R$ 4447 | R$ 3.000
Mercés 12.907 0,7% 3592 R$ 2.236 | R$ 1100 [ R$ 3.038 | R$ 1800
Prado Velho 6.077 0,3% 2497 R$ 691] R$ 50 | R$ 1064 | R$ 700
Rebougas 14.888 0.8% 50,19 R$ 264 | R$ 1200 | R$ 2831 R$ 1800
Séo Francisco 6.130 0.3% 45,26 R$ 2.235 | R$ 1200 [ R$ 2.837 | R$ 1800
Alto Bogueirdo 53,671 3,1% 44,77 R$ 867 | R$ 650 | R$ 1263 | R$ 1000
Boqueirdo 73.178 42% 49,63 R$ 110 | R$ 700 | R$ 1603 | R$ 1000
Hauer 1B.35 0.8% 3337 R$ 1335 | R$ 800 | R$ 1867 | R$ 1200
Xaxim 57.182 33% 62,94 R$ 1040 [ R$ 700 | R$ 1531 | R$ 1000
[Cajuru 96.200 55% 8157 R$ 874 | R$ 600 | R$ 1275 | R$ 900
Capéo da Imbuia 20.473 12% 63,01 R$ 1253 [ R$ 800 | R$ 1767 | R$ 1100
Guabirotuba 11461 0,7% 43,8 R$ 1746 | R$ 1000 | R$ 2488 | R$ 1500
Jardim das Américas| 1538 0.9% 39,68 R$ 264 | R$ 1100 [ R$ 3062 | R$ 2.000
Uberaba 72.056 4% 50,71 R$ 1102 [ R$ 600 | R$ 1623 | R$ 1000
Abranches 13.189 0.8% 30,56 R$ 1180 [ R$ 650 | R$ 170 [ R$ 1000
Atuba 15935 0.9% 38,31 R$ 1203 [ R$ 700 | R$ 178 | R$ 1000
Bacacheri 23734 14% 3367 R$ 2218 [ R$ 1200 | R$ 307 | R$ 2.000
Bairro Alto 46.106 2,6% 64,03 R$ 1117 | R$ 700 | R$ 1556 | R$ 1000
Barreirinha 1807 10% 49,76 R$ 1164 | R$ 750 | R$ 1601 [ R$ 1000
Boa Vista 31052 18% 59,44 R$ 1600 | R$ 1000 [ R$ 2.74 | R$ 1400
Cachoeira 9.34 0,5% 2891 R$ 84 | R$ 600 [ R$ 1173 [ R$ 800
Pilarzinho 28.480 16% 40,09 R$ 1268 | R$ 700 [ R$ 1833 [ R$ 1000
Santa Candida 32.808 19% 32,19 R$ 1058 | R$ 680 | R$ 1484 | R$ 1000
S&o Lourenco 6.276 0.4% 27,59 R$ 2.600 | R$ 1020 [ R$ 3569 | R$ 2.000
Tabodo 3.396 0.2% 18,58 R$ 1382 [ R$ 700 | R$ 1868 | R$ 1000
Taruma 8072 0,5% 19,36 R$ 2100 [ R$ 1000 [ R$ 2.974 | R$ 1960
Tingui 2319 0.7% 57,26 R$ 1370 [ R$ 800 | R$ 1903 [ R$ 1200
Botiatuvinha 1876 0,7% 12,33 R$ 1197 [ R$ 600 | R$ 1772 | R$ 1000
Campina do Siqueira 7.326 0.4% 43,16 R$ 2297 | R$ 1100 | R$ 3.088 | R$ 1900
Campo Comprido 18.676 1% 30,40 R$ 1784 | R$ 800 | R$ 2.486 | R$ 1200
Cascatinha 2.161 0,1% 9,90 R$ 2222 | R$ 1000 [ R$ 3063 | R$ 1500
ciC 13.002 0,7% 38,00 R$ 780 | R$ 600 | R$ 1137 | R$ 850
Lamenha P equena 1056 0,1% 314 R$ 85 | R$ 600 [ R$ 1102 [ R$ 800
Mossungue 9.664 0,6% 28,72 R$ 3583 | R$ 1200 | R$ 5.037 | R$ 2500
Orleans 8.105 0,5% 15,82 R$ 1345 | R$ 700 [ R$ 1943 [ R$ 1150
Santa Felicidade 31572 18% 2593 R$ 1652 | R$ 800 | R$ 2.352 | R$ 1200
Santo Inacio 6.494 0.4% 19,34 R$ 1786 | R$ 800 [ R$ 2568 | R$ 1200
S&o Braz 23.559 13% 46,56 R$ 1341 | R$ 700 | R$ 1891 | R$ 1000
Sa0 Jodo 3.253 0,2% 10,72 R$ 1856 | R$ 700 [ R$ 2567 | R$ 1000
Seminario 6.851 0.4% 32,26 R$ 3083 | R$ 1400 [ R$ 4.09 | R$ 2.000
Vista Alegre 11199 0,6% 30,28 R$ 2036 | R$ 80 | R$ 2.899 | R$ 1500
[Agua Verde 51425 2,9% 107,74 R$ 3169 | R$ 1500 | R$ 4252 | R$ 2.500
Campo Comprido 10.140 0.6% 4179 R$ 1784 | R$ 800 | R$ 2.486 | R$ 1200
Fanny 8415 0,5% 4169 R$ 1306 | R$ 800 [ R$ 1840 | R$ 1200
Fazendinha 28074 16% 75,39 R$ 984 | R$ 700 | R$ 1379 [ R$ 1000
Guaira 14.904 0.9% 64,48 R$ 191| R$ 700 [ R$ 1696 | R$ 1021
Linddia 8.584 0.5% 72,64 R$ 979 | R$ 650 | R$ 1391 | R$ 1000
Novo Mundo 44.063 2,5% 74,07 R$ 1231 R$ 800 | R$ 1726 | R$ 1100
Parolin 11554 0.7% 5116 R$ 1184 | R$ 600 | R$ 1734 [ R$ 1000
Portao 42.662 24% 72,82 R$ 1861 [ R$ 1000 | R$ 2575 | R$ 1750
Santa Quitéria 12075 0,7% 57,39 R$ 1461] R$ 800 [ R$ 208 [ R$ 1100
Vila lzabel 11610 0,7% 95,43 R$ 2467 | R$ 1500 | R$ 3391[ R$ 2.182
Campo de Santana 26.657 15% 2,35 R$ 627 | R$ 580 | R$ 948 [ R$ 800
Capdo Raso 36.065 2,9% 7142 R$ 1128 | R$ 760 | R$ 1583 | R$ 1020
Caximba 2.522 0,1% 307 R$ 560 | R$ 50 | R$ 897 [ R$ 700
Pinheirinho 50.401 2,9% 4794 R$ 845 | R$ 600 | R$ 1251 | R$ 900
Tatuguara 52.780 30% 4698 R$ 590 [ R$ 50 | R$ 904 [ R$ 750
Ganchinho 1178 0,6% 9,84 R$ 616 | R$ 50 | R$ 949 | R$ 750
Sitio Cercado 115,525 6,6% 1035 R$ 726 | R$ 600 | R$ 1067 | R$ 800
Umbara 18.730 1% 834 R$ 763 | R$ 600 | R$ 1164 | R$ 850
Augusta 6.598 0,4% 7,9 R$ 732 [ R$ 520 | R$ 1092 [ R$ 800
cic 159.820 9,1% 39,08 R$ 780 | R$ 600 | R$ 1137 [ R$ 850
Riviera 289 0.0% 119 R$ 771 R$ 50 | R$ 1170 | R$ 800
S&o Miguel 4773 03% 6,33 R$ 578 [ R$ 50 | R$ 855 | R$ 700

FONTE: IBGE - Censo Demogréfico 2000 e 2010 (Sinopse verséo preliminar), IPARDES, IPPUC/Banco de Dados (Ana Amélia Camarano - Demégrafa)
ELABORAGAO: IPPUC/Banco de Dados.
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No Quadro 6 estdo representados todos os Bairros de Curitiba com sua populagéo

absoluta, a densidade demografica (habitantes por hectare) e o rendimento financeiro médio e

mediano.
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b) 20 Bairros com maior distribuicdo de renda

Quadro 7 - 20 bairros com maior distribuicéo de renda

2010
= Valor do rendimento nominal médio mensal
) Populacdo (hab) ) -
Bairros Absoluto % |Densidade (hab/ha) Total Com rendimento
Médio Mediano Médio Mediano
Batel 10.878 0,6% 62,60 R$ 437 | R$ 1700 [ R$ 6.185 | R$ 3500
Mossungue 9.664 0,6% 28,72 R$ 3583 | R$ 1200 | R$ 5037 | R$ 2500
Bigorrilho 28.336 16% 97,83 R$ 3727 | R$ 2.000 | R$ 4.951[ R$ 3.000
Jardim Social 5.698 0,3% 29,09 R$ 3253 | R$ 1500 [ R$ 4754 | R$ 3.000
Cabral 13.060 0,7% 64,44 R$ 3519 [ R$ 2.000 | R$ 4.669 | R$ 3.000
Juveve 11582 0,7% 94,00 R$ 3324 | R$ 1800 [ R$ 4447 | R$ 3.000
Hugo Lange 3.392 0,2% 28,64 R$ 3144 [ R$ 1500 [ R$ 4391 R$ 2.500
Agua Verde 51425 2,9% 107,74 R$ 3.169 | R$ 1500 [ R$ 4252 | R$ 2.500
Ahu 11506 0,7% 62,03 R$ 3053 | R$ 1500 | R$ 4234 | R$ 2.500
Alto da Gléria 5.548 0.3% 6337 R$ 3054 | R$ 2.000 [ R$ 401| R$ 3.000
Seminario 6.851 0.4% 32,26 R$ 3083 | R$ 1400 [ R$ 4096 | R$ 2.000
Centro Civico 4.783 03% 50,50 R$ 3147 | R$ 2.000 | R$ 3953 [ R$ 2.600
Alto da Rua XV 8.531 0,5% 57,43 R$ 2853 | R$ 1500 | R$ 3782 | R$ 2500
Cristo Rei 13.795 0.8% 9534 R$ 2.856 | R$ 1800 [ R$ 372 | R$ 2.500
Sao Lourenco 6.276 0.4% 27,59 R$ 2600 | R$ 1020 | R$ 3569 | R$ 2.000
Vila lzabel 11610 0,7% 9543 R$ 2467 | R$ 1500 [ R$ 3391 | R$ 2.182
Centro 37.283 2% 13,56 R$ 2393 | R$ 1300 | R$ 3089 | R$ 2.000
Campina do Siqueira 7.326 0.4% 4356 R$ 2297 | R$ 1100 | R$ 3088 | R$ 1900
Cascatinha 2.161 0,1% 9,90 R$ 2222 | R$ 1000 [ R$ 3063 | R$ 1500
Jardim das Américas| 1538 0.9% 39,68 R$ 2.64 | R$ 1100 | R$ 3062 | R$ 2.000

Fonte: Adaptado de IBGE — Censo Demogréfico 2000 e 2010

No Quadro 7 estdo representados por ordem decrescente os 20 (vinte) bairros com
maior distribuicéo de renda da cidade de Curitiba.

c) 20 Bairros com maior populacéo

Quadro 8 - 20 bairros com maior populagdo

2010
= Valor do rendimento nominal médio mensal
. Populacdo (hab) . -
Bairros Absoluto % |Densidade (hab/ha) Total Com rendimento
Médio Mediano Médio Mediano
CIC 159.820 9,1% 39,08 R$ 780 | R$ 600 | R$ 1137 | R$ 850
Sitio Cercado 115,525 6,6% 103,15 R$ 726 | R$ 600 [ R$ 1067 | R$ 800
Cajuru 96.200 5,5% 8157 R$ 874 | R$ 600 | R$ 1275 | R$ 900
Boqueirdo 73.78 42% 49,63 R$ 110 | R$ 700 [ R$ 1603 | R$ 1000
Uberaba 72.056 4% 50,71 R$ 1102 | R$ 600 | R$ 1623 | R$ 1000
Xaxim 57.182 33% 62,94 R$ 1040 [ R$ 700 [ R$ 1531 R$ 1000
Alto Boqueirdo 53671 3,19% 44,77 R$ 867 | R$ 650 | R$ 1263 | R$ 1000
Tatuguara 52.780 30% 46,98 R$ 590 | R$ 510 | R$ 904 | R$ 750
Agua Verde 51425 2,9% 107,74 R$ 3.169 | R$ 1500 [ R$ 4252 | R$ 2,500
Pinheirinho 50.401 2.9% 4794 R$ 845 | R$ 600 [ R$ 1251 [ R$ 900
Bairro Alto 46.106 2,6% 64,03 R$ 117 [ R$ 700 | R$ 1556 | R$ 1000
Novo Mundo 44,063 2,5% 74,07 R$ 1231 R$ 800 [ R$ 1726 | R$ 1100
Portdo 42.662 2,4% 72,82 R$ 1861 | R$ 1000 [ R$ 2575 | R$ 1750
Centro 37.283 2% 11356 R$ 2393 | R$ 1300 | R$ 3089 | R$ 2.000
Capdo Raso 36.065 2,9% 7142 R$ 1128 | R$ 760 | R$ 1583 [ R$ 1020
Santa Candida 32.808 19% 32,19 R$ 1058 | R$ 680 | R$ 1484 | R$ 1000
Santa Felicidade 31572 18% 2593 R$ 1652 | R$ 800 | R$ 2.352 | R$ 1200
Boa Vista 31052 18% 59,44 R$ 1600 | R$ 1000 | R$ 2174 | R$ 1400
Pilarzinho 28.480 16% 40,09 R$ 1268 | R$ 700 [ R$ 1833 [ R$ 1000
Bigorrilho 28.336 16% 97,83 R$ 3727 | R$ 2000 | R$ 4951 R$ 3.000

Fonte: Adaptado de IBGE — Censo Demogréfico 2000 e 2010

No Quadro 8 estdo representados por ordem decrescente os 20 (vinte) bairros com
maior concentracdo populacional da Cidade de Curitiba.

Estas analises ajudaram na determinagdo dos bairros com maior potencial para receber
a instalacdo do restaurante proposto neste plano de negdécio.

Verificou-se que somente trés bairros dos mais populosos fazem parte dos 20 bairros

com maior distribuicdo de renda, os bairros Bigorrilho, Agua Verde e Cristo Rei. Devido a
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este resultado avaliou-se somente os 20 bairros com maior poder aquisitivo para definicdo da
localizag&o do restaurante,

O Bairro Alto da XV foi escolhido para instalacdo do restaurante. Alem da expansao
continua de restaurantes nesta regido, este bairro também esta incluso na lista de bairros com
maior poder aquisitivo e esta circundado por outros bairros de alto poder aquisitivo, como
Alto da Gloéria, Cristo Rei, Hugo Lange, Jardim Social, Cabral e Juvevé.

Apls a andlise dos micro e macro ambientes nos quais o empreendimento esta
inserido, ha também a necessidade de estudar a fundo os competidores do restaurante para que
se possa definir o posicionamento de mercado e aspectos a serem levados em conta para que

se consiga beneficios em relacdo aos outros restaurantes.

4.4. Competidores

Um dos principais fatores de sucesso em um plano de negdcios é a correta prospecgédo
e analise de seus concorrentes. N&o se deve focar apenas em seu publico-alvo, mas como
também o posicionamento da concorréncia perante o mercado. Através deste estudo
consegue-se avaliar alternativas e ideias para alcancar vantagem competitiva, posicionando
seu produto e/ou servico contra 0 da concorréncia.

Os consumidores costumam escolher produtos que lhes oferecam maior valor.
Portanto, a chave para conquistar e manter os consumidores é compreender suas necessidades
e processo de compra melhor do que os seus concorrentes, e oferecer-lhes melhor valor. A
empresa que se posiciona como fornecedora de valor superior para os mercados-alvo
selecionados, atraindo-os com precos mais baixos ou maiores beneficios que seus
concorrentes, ganha vantagem competitiva. (ARMSTRONG; KOTLER, 1998)

Partindo desta premissa, para uma analise dos principais concorrentes, este estudo
baseou-se em uma recente pesquisa a respeito dos principais restaurantes de Curitiba realizada
pela Revista Veja. A pesquisa foi realizada com os 277 principais restaurantes de Curitiba, a
qual foi focada nos 32 restaurantes especializados em comida japonesa e/ou oriental,

conforme pode ser visualizado na distribuigdo do Gréafico 1.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Alto_da_Gl%C3%B3ria_%28Curitiba%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cristo_Rei_%28Curitiba%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hugo_Lange_%28Curitiba%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jardim_Social_%28Curitiba%29
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Gréfico 1 — Distribuicdo em Curitiba por tipo de restaurante
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Fonte: Revista Veja Curitiba Comer & Beber Guia 2012/2013

Fonte: Revista Veja Comer & Beber Guia 2012 & 2013

Segundo pesquisa apresentada no Apéndice A, conforme comentado na Sec¢do de
Anélise Setorial e em linha com a pesquisa realizada pela Revista Veja feita com internautas
curitibanos, foram citados ao todo 30 restaurantes da gastronomia japonesa em Curitiba nos
quais foram apontados como principais concorrentes 0s seguintes restaurantes: Taisho,
Nakaba, Tatibana e Azuki Sabores do Japdo. Como pode ser visualizado no Gréafico 2, estes
principais concorrentes contam com a participacdo conjunta no mercado de 57%. Com
excecdo do Restaurante Azuki Sabores do Japéo, todos os principais concorrentes possuem
apenas o sistema tradicional de rodizio mostrando, portanto, grande oportunidade de mercado

para o sistema de restaurante proposto.
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Grafico 2 — Participacao de Mercado

Participacao de Mercado
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Fonte: Revista Veja Comer & Beber Guia 2012 & 2013

Percebeu-se que o restaurante Azuki Sabores do Japdo ainda ndo é muito conhecido
pela populagdo curitibana por estar em uma localizagdo diferente de onde a maioria dos
restaurantes japoneses esta localizada, portanto um trabalho intenso de divulgagdo do novo
restaurante sera feito para ganhar os consumidores que ainda ndo tém conhecimento deste
sistema kaiten. Além disso, todos os itens listados no capitulo 4 deste trabalho (Diferenciais
do Negdcio) entram como diferenciais na competicdo direta com este concorrente.

Menos da metade dos restaurantes japoneses/orientais analisados possuem
estacionamento no local, sendo que na maioria dos casos é cobrado um valor pelo
estacionamento. Apenas um restaurante possui area externa para fumantes. Além disso, 75%
possuem website sendo, portanto, praticamente mandatorio a criagdo de um bom website para
0 NoVo negacio.

Dos restaurantes japoneses e/ou orientais analisados, foi constatado que cerca de 60%
dos concorrentes praticam um preco médio entre R$51,00 e R$75,00, conforme demonstrado

no Gréfico 3.
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Grafico 3 — Principais concorrentes por faixa de preco

Principais Concorrentes por faixa de preco
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Fonte: Revista Veja Curitiba Comer & Beber Guia 2012/2013

Fonte: Revista Veja Comer & Beber Guia 2012 & 2013

Além disso, notou-se que a regido dos bairros Jardim Social e Alto da XV tem se
expandido consideravelmente, aglomerando uma grande quantidade de restaurantes de
diversas especialidades cujo publico-alvo é 0 mesmo do negdcio proposto neste trabalho.
Além disso, conforme exposto na parte 10 deste trabalho (Anéalise demografica) e segundo o
IBGE, os dois bairros acima estdo na lista dos 20 bairros com maior distribui¢do de renda de
Curitiba.



34

Grafico 4 — Principais concorrentes por bairro

Principais Concorrentes por Bairro
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Fonte: Revista Veja Curitiba Comer & Beber Guia 2012/2013

Fonte: Revista Veja Comer & Beber Guia 2012 & 2013

O estudo mostrou que a maioria dos restaurantes deste setor estdo aglomerados na
regido central de Curitiba e apenas um restaurante desta especialidade esta no bairro Alto da
XV, revelando assim grande oportunidade de abertura de um restaurante japonés nesta regiao
em expansdo. A disposicdo dos restaurantes deste setor por bairros em Curitiba pode ser
visualizada no Grafico 4.

Além do estudo dos competidores do negécio, é de extrema importancia que a equipe
de gestdo do negdcio seja bem estruturado e treinado. Este aspecto da empresa serd abordado

no préximo capitulo.
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5. EQUIPE DE GESTAO

A equipe de gestdo € um dos pontos essenciais para 0 sucesso de uma empresa,
principalmente em um mercado dindmico, cada vez mais competitivo e exigente. Como a
busca pela exceléncia em atendimento ao cliente € uma das premissas do restaurante, é de
suma importancia a busca pela melhor equipe de gestao.

O negdcio possui quatro socios igualitarios, tendo, portanto cada sécio uma
participacdo de 25% no restaurante. Trata-se de pessoas ainda com pouca experiéncia no
setor, porém com background em diversas areas de administracdo de empresas como
financas, marketing, recursos humanos, planejamento estratégico e operacional.

Em um primeiro momento, um profissional do mercado sera contratado como
consultor para ajudar na implementacdo do negdcio e, posteriormente, no acompanhamento
de todo o funcionamento do restaurante até que o mesmo esteja estabilizado. Apds sua
estabilizacdo, o consultor sera contratado conforme necessario.

Complementando a equipe de gestdo, serdo contratados dois gerentes operacionais
com experiéncia no setor para supervisionar os funcionarios que lidardo diretamente com o0s
clientes e com a comida. Cada gerente sera responsavel por um turno, ou seja, havera um
gerente para o turno do almoco e outro para o horario do jantar.

Conforme mencionado na parte 2 deste Plano de Neg6cio (Oportunidade), o pedido
dos pratos quentes sera feito primariamente através de tablets que serdo disponibilizados em
cada mesa. Por este motivo, cada garcom atendera um nimero maior de mesas do que a
guantidade padrdo de um restaurante convencional, sendo cada garcom responsavel por seis
mesas.

Duas equipes serdo formadas, uma para cada turno de atendimento (almogo e jantar).
Cada equipe sera composta por:

e 1 gerente de restaurante, que atuara nos dois turnos;

e 1 recepcionista, que atuara nos dois turnos;

e 6 garcons;

e 2 sushimen;

e 2 auxiliares de sushiman;

e 1 cozinheira;

e 2 auxiliares de cozinha;
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e 1 auxiliar de limpeza.

A empresa busca funcionarios qualificados e com experiéncia no setor, dando
preferéncia aqueles que ja trabalharam em restaurantes especializados em comida japonesa
e/ou oriental. Todos os funcionarios, sem exce¢do, passardo por treinamento intensivo e terdo
sempre um funcionario experiente como mentor acompanhando em todas as suas atividades
nos primeiros meses.

Como o atendimento diferenciado é um dos aspectos abordados na missdo da empresa,
treinamento de todos os funcionarios serd fundamental e todos, sem excecdo, passardo por
treinamento intensivo em seus primeiros meses. Cursos e treinamentos serdo oferecidos
constantemente aos funcionarios, sempre visando o alcance da exceléncia em atendimento ao
cliente.

A empresa pode obter uma solida vantagem competitiva com sua equipe de
profissionais bem treinados e funciondrios anteciosos. Seis principais caracteristicas que sao
normalmente mais notados pelos clientes serdo avaliadas no momento de contratacdo dos
colaboradores:

e Competéncia: possuem as habilidades e o conhecimento necessario;

e Cortesia: sdo agradaveis, respeitosos e corteses;

e Credibilidade: sdo dignos de crédito;

e Confiabilidade: realizam seu trabalho de maneira consistente e cuidadosa;

e Capacidade de resposta: respondem as exigéncias e aos problemas dos

consumidores com rapidez;

e Comunicacdo: esforcam-se para compreender o cliente e se expressar com

clareza.

Sera feita uma pesquisa de mercado referente aos salarios e beneficios oferecidos
pelos principais concorrentes. A politica de salarios e beneficios do restaurante basear-se-a
nesta pesquisa e sera bastante competitiva para que os melhores funcionérios disponiveis no
mercado queiram fazer parte do quadro de funcionarios da empresa.

A retencdo dos melhores funcionarios é de extrema importancia na busca pela
exceléncia no atendimento ao cliente. Por este motivo, como diretriz do plano de carreira do
negocio, em caso de abertura de vagas dar-se-a preferéncia aos funcionarios da casa para
promoc¢do. Por exemplo, caso a vaga de cozinheira seja disponibilizada serd dada a

preferéncia ao auxiliar de cozinha para a ocupagédo deste cargo.



37

Além disso, com o intuito de aperfeicoamento constante dos profissionais havera um
programa de avaliagdo chamado Gestdo Performance, no qual os funcionérios serdo avaliados
em pelo menos 5 competéncias a serem definidas pelo RH em conjunto com os gestores. As
avaliacOes serdo realizadas a cada 6 meses e ap6s as avaliacOes, o gestor e colaborador terdo
uma reunido individual para que possam ter as devolutivas.

Outro aspecto importante a ser definido durante a definicdo do plano de negdcios é a
descricdo dos produtos e servicos oferecidos pela empresa. Este aspecto serd fundamento a

sequir.
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6. PRODUTOS E SERVICOS

6.1. Descri¢éo dos Produtos e Servigos

O produto proposto consiste em um produto voltado ao consumidor final, sendo item
principal do empreendimento o servico de refeicdes especializado em pratos da culinaria
japonesa como sushi, sashimi, entre outros.

Segundo Armstrong e Kotler (1998, p. 190), um produto é mais do que um simples
conjunto de aspectos tangiveis. Os consumidores tendem a vé-los como pacotes complexos de
beneficios que satisfazem as suas necessidades. As empresas de sucesso oferecem aos seus
clientes ndo somente beneficios que satisfazem suas expectativas, mas também que encantam
0S consumidores.

Seguindo esta premissa, 0 empreendimento ndo servira somente refeicbes ao seu
cliente, mas também todo um pacote que inclui atendimento de alta qualidade, produtos
frescos e selecionados, ambiente moderno e aconchegante, sistema de servico kaiten ainda
pouco explorado em Curitiba, pratos e sobremesas exclusivos.

O restaurante tera capacidade de atendimento de 100 a 120 pessoas e com horario de
funcionamento em dois turnos (almoco e jantar) de segunda-feira a sdbado.

No horario do almoco o cliente tera a opcao de escolher o atendimento por quantidade
de pratos individuais consumidos ou por consumo livre. No primeiro método o cliente
escolhera o prato que desejar na esteira e pagara pela quantidade de pratos consumidos. Ja no
segundo método o cliente come o quanto quiser e pagara um preco fixo. No turno da janta
sera servido somente o método de consumo livre.

O produto ndo visa somente uma simples ida do cliente ao restaurante para satisfazer
suas necessidades basicas de sobrevivéncia, mas também como uma forma de lazer e
descontracdo, tornando a ida ao restaurante um evento a ser compartilhado com colegas de
trabalho, amigos ou familiares.

Através dos produtos servidos com exceléncia em atendimento ao cliente, busca-se um
alto nivel de qualidade no produto oferecido, que significa prover aos clientes o alto nivel de
qualidade pretendido de forma consistente. Isto implica evitar que erros e defeitos sejam

detectados e corrigidos antes que 0S mesmaos ocorram.
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Para o alcance destas caracteristicas, 0s socios do restaurante escolhem pessoalmente
todos os produtos e fornecedores de seus insumos. Pelo menos uma vez por ano pelo menos
um dos socios viajara para outros paises como Japdo e Estados Unidos para trazer pratos
inéditos no Brasil para serem adicionados no cardapio do restaurante.

Como complemento & refeicdo servida, o restaurante disponibilizara de bebidas
diversas como agua, refrigerante, cerveja e sucos; além de uma carta de vinhos e saqués.
Todas as bebidas servidas no restaurante também serdo escolhidas pessoalmente pelos socios
garantindo assim um alto nivel na qualidade da bebida a ser servida.

No Quadro 9 séo listados os produtos que serdo disponibilizados para os consumidores

do restaurante.

Quadro 9 - Lista de produtos

Tipo Produto

e Sashimi de atum

e Sashimi de polvo com liméo
e Sashimi de salméo

e Sashimi de peixe branco

e Kani-kama

e Niguirizushi de salmao

e Niguirizushi de atum

e Niguirizushi de camardo

e Niguirizushi de peixe branco
e Sushi Califérnia

e Sushi Filadélfia

e Sushi salmao jow

Sushi salméo jow com acelga
e Sushi de salméao skin

e Hossomaki

e Hot Filadélfia

e Hot Banana

e Temaki de salméo

e Temaki de atum

e Temaki de salméo skin

e Temaki Filadélfia

e Temaki de camarédo

e Temaki Califérnia

e Temaki de kani-kama

Pratos Frios
[ ]
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e Teppan de anchova

e Teppan de mignon

e Teppan de frango

e Teppan de salméo

e Tempura de legumes

e Yakissoba de carne

e Yakissoba de frango

e Yakissoba vegetariano

¢ Rolinho primavera com recheio de legumes

e Gohan (arroz branco)

e Yakimeshi (arroz com legumes, carne e frango)

e Missoshiru (sopa de pasta de soja)

e Gyoza (pastel japonés recheado com carne de porco e
legumes)

e Lulaamilanesa

o Shitake na manteiga

e Robata de legumes variados (espetinho com molho agridoce
de brocolis, cebola, abobrinha, berinjela)

Pratos Quentes

e Creme de papaya

e Sorvete de mochi
Tempura de sorvete

e Sorvete Haagen-Dazs

Sobremesas
[ ]

e Refrigerantes

o Saké

e Cerveja

e Vinho

e Sakerinha de frutas (morango, kiwi e abacaxi)
e Limonada Suica

e Suco natural de laranja
e Aguasem gas

e Aguacom gas

e Café (Nespresso)

e Chaverde

Bebidas

Fonte: Os autores

Como servico complementar, ha um espago para eventos para pequenos grupos.
Conforme mencionado anteriormente, este espaco sera utilizado para eventos corporativos,
cursos de culinaria japonesa e pequenos eventos. Este tipo de servico ainda é pouco
encontrado na cidade de Curitiba, sendo mais um adicional ao pacote de produtos e servicos

disponibilizados pelo empreendimento.
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Ap0s a descricdo dos produtos a serem servidos, serdo listados a seguir os beneficios e

diferenciais que posicionardo a empresa perante 0 mercado e seus competidores.

6.2. Beneficios e Diferenciais

Quando um produto pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso
competitivo pode estar na adi¢cdo de servigos e beneficios para o cliente, valorizados e na
melhoria da sua qualidade. Os grandes diferenciadores de servigos podem ser facilidade de
pedidos, ambiente e orientacdo ao cliente. (ARMSTRONG; KOTLER, 1998)

Em uma era em que os concorrentes podem derrubar produtos e servigcos em um
instante, algumas empresas fazem o marketing do know-how singular de seus funcionarios.
Com isso, trabalham e investem cada vez mais no capital humano, e esta certo que cada vez
mais o capital humano € a chave para conduzir a empresa ao sucesso.

A qualidade no atendimento sera um dos principais diferenciais a ser trabalhado no
novo empreendimento visto que o mesmo é um dos principais fatores levado em conta pelo
publico-alvo escolhido para este plano de negdcio. Além disso, a qualidade do produto
servido devera ser acima dos padrdes visto que o publico-alvo almejado sdo as classes A e B
de Curitiba.

Além disso, como diferencial o restaurante atendera através do estilo kaiten, no qual
0s pratos frios como sushis e sashimis sdo servidos em uma esteira rotante. Este tipo de
servico ainda é pouquissimo explorado na regido proposta sendo ainda, portanto, um
diferencial em relacdo aos seus principais concorrentes.

Voltado a modernizacdo do ambiente, aparelhos do tipo tablet serdo utilizados para a
solicitacdo dos pratos quentes. O pedido do cliente sera enviado diretamente a cozinha e
quando o produto estiver pronto 0 mesmo sera trazido ao cliente através dos garcons. Para
aqueles que nédo se sentirem confortaveis em fazer seus pedidos através dos tablets também
poderdo fazé-los através do método tradicional diretamente com os garcons.

Estes menus interativos ainda sdo pouco utilizados em Curitiba, sendo uma nova
aposta para modernizar o atendimento e agregar valor ao produto oferecido. Com a ajuda da
tecnologia, os menus ganham funcionalidade que permitem que o cliente possa interagir com
o0 cardapio, tendo mais autonomia para solicitar o seu pedido. Além disso, h& a diminuicdo do

tempo de espera do cliente para fazer o pedido, pois ndo h& mais a necessidade de esperar a
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vinda de um garcom para anotar o pedido e também se consegue diminuir a quantidade de
funcionérios a serem contratados.

Um aspecto negativo elencado na pesquisa de mercado realizada pelos autores deste
trabalho é quando a area de espera de um restaurante é junto a area das mesas de alimentacéo.
Os clientes que estdo almocando ou jantando naquele momento se sentem desconfortaveis
com pessoas na espera olhando-as como se estivessem pressionando para terminar logo. Por
este motivo, visando o conforto do cliente, haverd uma sala de espera separada da area de
alimentacdo, com musica ambiente e servico de petisco para os clientes em espera.

Internet wireless gratuita também serd provida aos clientes e desconto especial para
aqueles que usarem as redes sociais como Twitter e Facebook para divulgacéo do local.

Também como diferencial haverd um plano de fidelidade, no qual o cliente podera
acompanhar pela Internet o controle de seus pontos e fazer as trocas por produtos do
restaurante. O cliente podera fazer a opgdo por descontos ou um prato de sua preferéncia
servido a la carte ou até mesmo utilizar o espaco para eventos, dependendo do numero de
pontos acumulados.

Havera também um espaco privativo que comportard uma media de 20 pessoas para
eventos especiais tais como degustacdo, cursos de culindria japonesa. Haverd um menu
gourmet exclusivo que sera servido somente neste espaco conforme solicitacao e pré-reserva;

Opcodes exclusivas de pratos e sobremesas serdo adicionados ao menu do restaurante.
Busca por pratos e sobremesas inéditas no Brasil serdo realizadas constantemente, através de
viagens internacionais e pesquisas na Internet. Além disso, um valor sera destinado
anualmente para desenvolvimento de pratos, temperos e molhos exclusivos do restaurante.

Havera também um centro de controle de qualidade para que todos os pratos sejam
acompanhados por profissionais que entendem de alimentacdo para que todo sabor da comida
seja servido ao cliente com a melhor qualidade sempre.

A seguir serdo apresentadas a estrutura e operacdes do Restaurante Kaiten.
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7. ESTRUTURA E OPERACOES

7.1. Processos

Atualmente, uma das principais motivagdes para a gestdo de processos tem sido sua
capacidade de contribuir para superar as limitacbes do modelo funcional de organizacdo do
trabalho. O modelo de gestdo fundamentado na divisdo do trabalho funcional, centrada na
especializacdo, tem limitagcGes com relacdo a capacidade de coordenacdo do trabalho.

Um processo é uma ordenacao especifica de atividades de trabalho através do tempo e
do espaco, com um inicio um fim e um conjunto claramente definido de entradas e saidas:
uma estrutura para a acdo (DAVENPORT 1993).

Melhorar processos € uma agdo basica para as organizacOes responderem as mudancas
que ocorrem constantemente em seu ambiente de atuagdo e para manter o sistema produtivo
competitivo.

Em resumo, sera utilizado a gestdo dos processos para gerenciar o restaurante,
buscando a otimizacao de recursos e custos.

A qualidade e o foco no cliente devem ser priorizados em todos os processos da
empresa prestadora de servicos, pois refletirdo na aceitacdo do cliente e na lucratividade da
empresa (LONGENECKER; MOORE; PETTY, 1997).

No Gréfico 5 € representado a cadeia de valor proposta para o restaurante, onde temos
sete macro processos, percorrendo da compra da matéria prima até a cobranca de despesas dos
clientes. Ao longo deste capitulo seré descrito com maior detalhe todos 0s macros processos e

suas atividades.

Grafico 5 — Cadeia de valor
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Fonte: Os autores

No Grafico 6 temos o0 Macro Processo Comprar o qual é composto primeiramente pelo
processo de Qualificar Fornecedores que tem como objetivo avaliar os fornecedores e seus
produtos, bem como, a defini¢do de contrato de fornecimento.

O processo de Planejar Insumos tem como objetivo definir o volume de insumos
pereciveis e ndo pereciveis que serdo consumidos pelo restaurante.

O Processo Analise de Risco tem como objetivo avaliar as condi¢Bes técnicas
financeiras do fornecedor, buscando fornecedores solidos e consistentes.

Avaliar o desempenho do Fornecedor tem como objetivo monitor e melhor o
desempenho dos fornecedores em relacéo a qualidade dos servigos prestados.

Por ultimo temos o processo de Pedido de Compras que tem como objetivo concretizar

a necessidade de compra de insumos.
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Grafico 6 — Macro Processo Comprar

MACRO SAIDAS SAIDAS
PROCESSO PROCESSO NIVEL 1 NIiVEL Il
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do Fornecedor * Plano de agdo de melhoria dos

Fornecedores

Fonte: Os autores

No Gréafico 7 é representado o Macro processo Receber o qual € composto pelo
processo de Conferéncia Fisica dos insumos recebidos que tem como objetivo garantir a
qualidade e quantidade dos materiais adquiridos pelo restaurante e também o lancamento

fiscal do pedido de compra.

Gréfico 7 — Macro Processo Receber
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Fonte: Os autores
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No Gréfico 8 é representado 0 macro processo Armazenar o qual é composto pelo

processo de selecdo, que tem como objetivo selecionar os materiais adquiridos que depois

sera fracionado em por¢bes menores que serdo utilizadas na preparacdo dos pratos. Por ultimo

apos o processo de fracionar 0s insumos temos 0 processo de armazenagem que sera divido

em insumos refrigerados e néo refrigerados.

Gréfico 8 — Macro Processo Armazenar
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MACRO PROCESSO SAIDAS SAIDAS
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Fonte: Os autores

No Gréafico 9 é representado 0 Macro processo Preparar o qual &€ composto
primeiramente pelo processo de Cozimento onde os alimentos serdo cozidos. Outro processo
que podera ocorrer é a fritura de alimentos. E por Gltimo temos o processo de montagem dos

pratos que pode utilizar alimentos frescos, cozidos ou fritos e que se transformara em pratos
quentes ou frios.

Grafico 9 — Macro Processo Preparar
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Fonte: Os autores
No Gréfico 10 é representado o macro processo Conservar o qual é utilizado
principalmente para alimentos frios, onde é necessario manter os alimentos refrigerados,

como o Salmao fresco utilizado na preparacdo do Sushi.

Grafico 10 — Macro Processo Conservar
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Fonte: Os autores

No Gréfico 11 é representado o maior e mais complexo macro processo do restaurante,
0 Servir, pois é composto de diversos processos. Inicia-se com 0 processo de Recepcao que
tem como objetivo dar as boas vindas aos clientes e se necessario a espera de uma mesa.

Apds a disponibilidade de mesa, o cliente € direcionado e alocado em uma das mesas
disponiveis no restaurante de acordo com a quantidade de pessoas.

O processo de Atendimento é onde o garcom fornece o cardapio para os clientes,
oferece e serve o couvert ou entrada e faz o pedido de cada cliente da mesa.

Por altimo, assim que as bebidas e comidas estiverem prontas é servido aos clientes de

acordo com os pedidos feitos anteriormente.

Grafico 11 — Macro Processo Servir
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Fonte: Os autores

No Grafico 12 € representado o Ultimo macro processo Contabilizar onde é feito o
processo de lancamento que tem como objetivo lancar os pedidos no sistema.

Depois ¢é feito o processo de Fechamento que tem como objetivo fechar os pedidos no
sistema e gerar a somatdria das despesas.

Por ultimo ¢é feito a contabilizacdo das despesas no sistema e o recebimento financeiro

pelas despesas.

Grafico 12 — Macro Processo Contabilizar
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Fonte: Os autores

7.2. Maquinas e Equipamentos

Neste capitulo serd descrito as maquinas e equipamentos necessarios para cada
ambiente do restaurante.

A lista de maquinas e equipamentos foi desenvolvida de acordo com a capacidade
produtiva de atendimento do restaurante e foram levados em consideracdo 0S processos
operacionais descritos anteriormente.

No Quadro 10 temos a lista das maquinas e equipamentos. O detalhamento desta lista,
com custos unitarios, tempo de depreciacdo e nome dos fornecedores pode ser visualizado no
Apéndice B.

Quadro 10 - Maquinas e Equipamentos



Item Ambiente Descri¢ao Quantidade
1 Cozinha Mesa 100% Inox 3
2 Cozinha Geladeira 4 portas Inox 1
3 Cozinha Fogdo Industrial 6 bocas 1
4 Cozinha Faca 20
5 Cozinha Pratos 20
6 Cozinha Moedores de Gergilin 2
7 Cozinha Tachos 4
8 Cozinha Travessas 30
9 Cozinha Taboa de Corte 5
10 Cozinha Bandejas 20
11 Cozinha Garfo 20
12 Cozinha Faca para limpar peixe 5
13 Cozinha Faca para sushi 5
14 Cozinha Raladores 1
15 Cozinha Jogo de Panelas 3
16 Cozinha Forno a gas com pedra refratéria 2
17 Cozinha Micro Ondas 2
18 Cozinha Fritadeira Agua e Oleo 18lts - 2 cestos 1
19 Cozinha Frezeer Horizontal 503 Litros 2
20 Cozinha Estantes de Ago Inox 4 prateleiras 5
21 Cozinha Armadrios 10
22 Cozinha Balanga Eletrénica 15 Kg 1
23 Cozinha Batedeira 1
24 Cozinha Liquidificador 1
25 Cozinha Mixer 1
26 Cozinha Extrator de Suco 1
27 Sala de Atendimento Mesa 20
28 Sala de Atendimento Cadeiras 150
29 Sala de Atendimento Porta Gardanpos 20
30 Sala de Atendimento Porta Temperos 20
31 Sala de Atendimento Copos Diversos 300
32 Sala de Atendimento Tacgas 100
33 Sala de Atendimento Pratos Pequenos p rodizio 600
34 Sala de Atendimento Garfo 300
35 Sala de Atendimento Faca 300
36 Sala de Atendimento Vitrine para Sushi 1
37 Sala de Atendimento Balcdo refrigado Inox 2 portas 1
38 Sala de Atendimento Tablet - Cardapio 20
39 Caixa Computador 2
40 Caixa Software Administrativo 2
41 Caixa Cadeira 2
47 Infra Estrutura Ar Condicionado 1
48 Infra Estrutura Exaustdo 1

Fonte: Os autores

Kaiten.

52

No Quadro 11 é apresentada a lista dos insumos que serdo utilizados pelo Restaurante



Quadro 11 - Lista de Insumos

Item Descri¢do Unidade de Medida | Custo Unidade| Nome do Fornecedor Dados do Fornecedor
1 Salméo Kilo RS 30,00 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
Atum Kilo RS 20,00 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
3 Peixe Prego Kilo RS 29,60 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
4 Camardo Kilo RS 25,00 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
5 Kani Kilo RS 32,90 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
6 Polvo Kilo RS 34,90 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
7 Lula Kilo RS 26,90 Kowalsky R. César Augusto Dalgoquio, 2020 - Salseiros - Itajai - Santa Catarina - 47-3341-0707
8 Alga Nori Kilo RS 210,40 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
9 Alga Konbu Kilo RS 210,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
10 Alga Wakame Kilo RS 195,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
11 Alga Hijiki Kilo RS 203,33 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
12 Arroz Kilo RS 9,83 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
13 Cream Cheese Kilo RS 21,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
14 Pepino Kilo RS 2,70 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
15 Gengibre Kilo RS 7,20 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
16 Wassabi Kilo RS 45,50 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
17 Manga Kilo RS 1,36 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
18 Farinha Kilo RS 2,50 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
19 Macarrdo Kilo RS 31,85 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
20 Carne Kilo RS 23,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
21 Frango Kilo RS 10,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
22 Gergelin Kilo RS 7,50 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
23 Vinagre Japones Litros RS 10,69 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
24 Acucar Kilo RS 2,29 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
25 Sal Kilo RS 1,19 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
26 Alface Kilo RS 3,08 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
27 Ajinomoto Kilo RS 13,52 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
28 Shoyu Litros RS 15,52 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
29 Cenoura Kilo RS 1,52 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
30 Vagem Kilo RS 2,19 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
31 Berinjela Kilo RS 1,83 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
32 Espinafre Kilo RS 2,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
33 Gobo (bardana) Kilo RS 93,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
34 Acelga Kilo RS 2,90 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
35 Nabo Kilo RS 11,25 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
36 Broto de Bambu Kilo RS 11,40 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
37 Batata Doce Kilo RS 3,59 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
38 Cogumelo Shitake Kilo RS 186,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
39 [Cogumelo Matsutake Kilo RS 200,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
40 Cogumelo Shimeji Kilo RS 34,45 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
41 Ovos de Galinha Unidade RS 0,38 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
42 Ovos de Cordona Unidade RS 0,14 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
43 Molho de Soja Litros RS 25,02 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
44 Misso Kilo RS 16,30 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
45 Maga Fuji Kilo RS 7,00 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
46 Nozes Kilo RS 83,45 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
47 Péras nashi Kilo RS 15,70 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
48 Maionese Kilo RS 6,17 Harue Av. Nossa Senhora de Aparecida, 1314 - Semindrio - Curitiba - 41-3274-8400
49 Refrigerantes Unidades RS 0,95 | Distribuidora de Bebidas
50 Saké Litros RS 50,00 | Distribuidora de Bebidas
51 Cerveja Unidades RS 1,25 | Distribuidora de Bebidas
52 Vinho Litros RS 35,00 | Distribuidora de Bebidas
53 Lim3o Kilo RS 0,72 | Distribuidora de Bebidas
54 Laranja Kilo RS 2,20 | Distribuidora de Bebidas
55 Agua sem gés Unidades RS 0,85 | Distribuidora de Bebidas
56 Agua com gas Unidades RS 0,85 | Distribuidora de Bebidas
57 Café (Nespresso) Unidades RS 1,00 | Distribuidora de Bebidas
58 Chaverde Unidades RS 0,50 | Distribuidora de Bebidas

Fonte: Os autores
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7.3. Infraestrutura e Planta

Segundo SLACK, CHAMBERS e HARRISON (2002), o arranjo fisico (layout) de uma operacéo produtiva preocupa-
se com o posicionamento fisico dos recursos de transformagéo.

O erro no layout pode produzir fluxos longos e confusos, estoque de materiais, filas de clientes, inconveniéncia para os
clientes, tempos de processamento longos, operacdes inflexiveis, fluxo imprevisiveis e altos custos.

Trazendo estes conceitos com a preocupacéo do layout é que definimos a distribuicdo dos principais ambientes do
restaurante.

O layout do restaurante é divido em dois andares, sendo no primeiro piso como desenhado na Figura 1 teremos 0s
seguintes ambientes:

Recepcéo - que seréa utilizada para manter os clientes em espera de mesas ¢ uma area contendo aproximadamente 6,5
metros quadrados e contendo bancos para que os clientes permanecam sentados.

Saldo Principal — sera utilizado para servir as refeicdes e comportar a ilha de trabalho dos sushimen que terdo como
apoio para distribuicéo das refei¢les a esteira de abastecimento que percorrera por todas as vinte mesas do
restaurante, que juntas comportam 120 pessoas. Para comportar as mesas e a ilha de trabalho foram disponibilizados
400 metros quadrados.



Figura 1 — Layout do 1° Piso
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Fonte: Os Autores
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No segundo piso do restaurante como desenhado na Figura 2 teremos 0s seguintes
ambientes:
Saldo de Eventos — é um espaco que sera utilizado para eventos fechados para um grupo de
até 20 pessoas, onde temos uma ilha contendo esteira de distribuicdo de alimentos para todos
o0s convidados. Neste espaco ainda teremos equipamentos para de som e imagem para eventos
empresariais que necessitem de apoio para apresentacdes. Foi disponibilizado cerca de 90
metros quadrados.
Adega — é um espaco para armazenagem de vinhos que serdo servidos no cardapio do
restaurante e também serve de decoracdo ao ambiente. Para este ambiente foi disponibilizado
aproximadamente 65 metros quadrados.
Escritorios — é um espaco de apoio para gestdo do restaurante que serd utilizada para
armazenar documentos administrativos. Para este ambiente foi disponibilizado aproximados
35 metros quadrados.
Banheiros — sdo dois banheiros, sendo um feminino e outro masculino sendo ambos com
acesso para deficientes fisicos. Apesar de o acesso ser feito por escada, havera um
equipamento para subida de cadeira de rodas prezo a um dos lados da escada. Além dos boxes
com privadas do banheiro, haverd um ambiente comum com pias para higienizacdo. Para estes
trés ambientes foram disponibilizados uma area aproximada de 45 metros quadrados.
Cozinha — é o0 ambiente onde serdo preparados os alimentos que precisam de um cozimento e
fritura, que antecedem a montagem dos pratos os quais serdo terminados na ilha no saldo
principal ou no saldo de eventos. Na cozinha é onde constara grande parte dos equipamentos
adquiridos pelo restaurante. Haverd uma escada que liga a cozinha a ilha de preparo no saldo
principal. Foi disponibilizado para cozinha cerca de 60 metros quadrados.
Estoque — é o ambiente destinado a armazenagem temporaria de alimentos e foi
disponibilizado cerca de 30 metros quadrado para este ambiente.
Banheiro dos Funcionarios — é o ambiente de apoio para os funcionarios utilizarem como

banheiro e vestiério. Foi disponibilizado cerca de 30 metros quadrados para este ambiente.
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Fonte: Os autores

No préximo capitulo serdo abordados os planos de marketing e vendas.
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8. PLANO DE MARKETING E VENDAS

8.1. Plano de Marketing

Um plano de marketing bem estruturado é composto por uma combinagdo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes, com o objetivo principal de
alcancar os objetivos estratégicos da organizacdo. Sdo 4 os elementos primarios deste plano,
comumente conhecidos como os ‘“quatro Ps”: preco, produto, promog¢do e praca. Esses 4
elementos, desde que combinados coerente e adequadamente, podem levar uma organizagao
ao sucesso (CHURCHILL; PETER, 2000).

a) Produto

O elemento Produto refere-se ao que é oferecido aos clientes, seja através de produtos
propriamente ditos (bens tangiveis, durdveis ou ndo durdveis), seja através de servicos
(associados a bens tangiveis, hibridos, associados a bens ou servigos secundarios ou um
servico puro) (KOTLER; KELLER, 2000, p.368).

Sdo varias as caracteristicas que diferem os servigos de bens, as quais influenciam
diretamente o desenvolvimento das estratégicas de marketing. Essas caracteristicas sao
listadas no Quadro 12.

Quadro 12 - Caracteristicas que distinguem servicos e bens

Caracteristica Servigos Bens

Geralmente envolvem uma relagdo
Geralmente envolvem uma

Relagéo com os ) ) impessoal e breve, embora a forga e
) relacéo continua com os .
clientes ) a duracdo das relacdes estejam
clientes
crescendo

Servigos s podem ser usados | Bens podem ser colocados em
Perecibilidade no momento em que sdo estoque e usados num momento

oferecidos posterior

O cliente possui apenas ) o
O cliente possui objetos que podem
o lembrancas ou resultados, )
Intangibilidade ser usados, revendidos ou dados
como um cabelo bem cortado
) . para outros
ou um maior conhecimento

Inseparabilidade Servicos geralmente ndo Bens normalmente séo produzidos




podem ser separados da pessoa | por determinadas pessoas e
que os fornece vendidos por outras

Esforgo do cliente

) O envolvimento do cliente pode ser
O cliente pode estar a par da o )
} ) limitado a comprar o produto final e
producdo dos servigos .
usé-lo

Uniformidade

Devido & inseparabilidade e ao o )
] As variacOes na qualidade e as
alto envolvimento, cada ) ) B
) . diferencas em relacdo a padrdes
servigo pode ser Gnico, com o
) ) podem ser corrigidas antes que 0s
uma possivel variacao de )
) clientes comprem os ptodutos
qualidade

Fonte: Churchil e Peter (2000, p. 293)
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Sendo os servigos intangiveis e individualizados, comumente é dificil implementar

algum tipo de padrdo para medir e avaliar a sua qualidade. Neste sentido, ouvir o cliente

procurando entender o que eles levam em consideracdo ao decidir qual servigo comprar. No

Quadro 13, estdo listados alguns itens que os consumidores podem levar em consideracao

nesta avaliacao.

Quadro 13 - Critérios dos consumidores para avaliar a qualidade de servicos

Critério

Descrigéo

Tangivel

Inclui as evidéncias fisicas do servi¢o. Por exemplo, ha funcionarios de

prontiddo na recepcdo do restaurante?

Confiabilidade

Envolve a consisténcia e a seguranca do desempenho do servigo.

Responsividade

Refere-se a disposicao ou prontiddo dos empregados ou profissionais a

prestar o servico. Por exemplo, o cliente demora para ser atendido?

Refere-se aos conhecimentos e & competéncia dos prestadores de servigos

e a sua capacidade de transmitir confianga. Esse critério envolve a

Garantia
reputacdo do prestador de servico e a posse das habilidades necessérias,
além de confiabilidade, credibilidade e honestidade.
Refere-se aos esforcos do prestador de servigos para compreender as
necessidades do cliente e, entdo, oferecer, na medida do possivel, a entrega
Empatia de um servigo personalizado. Por exemplo, os garcons de um cliente

frequente lembram-se do tipo de bebida que ele bebe e os pratos

prediletos?

Fonte: Adaptado de Churchil e Peter (2000, p. 300)

O restaurante tera como principal servi¢co o atendimento no estilo kaiten, no qual os

pratos frios como sushis e sashimis seréo servidos na esteira. A solicitacdo dos pratos quentes

sera feito primariamente por meio de tecnologia, usando aparelhos do tipo tablets. O pedido
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do cliente seré enviado diretamente a cozinha e quando o produto estiver pronto 0 mesmo sera
trazido ao cliente através de garcons. Para aqueles que ndo se sentirem confortaveis em fazer
seus pedidos através dos tablets também poderdo fazé-los através do método tradicional

diretamente com os garcons.

b) Preco

As empresas lidam com a determinacdo de precos de varias maneiras. Em algumas, o
alto executivo da empresa o determina. Em outras, hd uma area especifica responsavel por
esta atividade.

Segundo Kaotler e Keller (2000, p.434), a empresa precisa considerar muitos fatores ao
estabelecer a sua politica de determinacdo dos precos. Segundo eles, um processo de seis
passos € necessario: selecdo do objetivo de determinacdo de precos; determinacdo da
demanda; estimativa de custos; analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes; selecéo
de um método de determinacdo de precos; e selecdo do preco final.

Ja os consumidores, comumente, costumam utilizar um preco de referéncia, que de
acordo com Kotler e Keller (2000, p. 431) “considerando um prego observado, eles [os
consumidores] o comparam a um preco de referéncia interno (informacdo de preco da
memoria) ou a uma estrutura de referéncia externa (como um ‘preco praticado no varejo’)”.
Dentre os precos de referéncia, pode-se citar o preco padrdo, o Ultimo preco pago, 0s precos
dos concorrentes, o preco futuro esperado etc (KOTLER; KELLER, 2000).

Com base no conceito do preco de referéncia, o preco que sera cobrado pelo rodizio no
estilo kaiten sera de 5% acima do preco médio praticado pelos principais concorrentes do
mercado, a saber: Azuki e Taisho.

c) Praca

Um das decisdes mais dificeis e fundamentais na abertura de um negdcio se refere a
distribuicdo dos produtos e a escolha do ponto, ou seja, onde instalar a loja ou comércio
(KOTLER; KELLER, 2000). Para auxiliar essa decisdo, sdo apresentadas no Quadro 14

questdes chaves que devem ser consideradas na escolha desta localizag&o/ponto.

Quadro 14 - Questdes chaves consideradas na escolha da localiza¢do/ponto

Tipo do Ponto

e O ponto é préximo do publico-alvo?

e O'tipo de ponto é adequado para a loja?

e O ponto é antigo ou novo? Quais suas condi¢Bes de conservacao?




Qual a area comercial?

Acessibilidade

Quais os padrdes e condicbes de acesso adjacentes ao ponto?

Existem barreiras naturais ou artificiais impedindo o acesso ao ponto?

O ponto é bem visivel da rua?

Existe um bom equilibrio entre o excesso e a escassez do fluxo de trafego?

Existe um bom equilibrio entre o0 excesso e a escassez de estacionamento?

Existe um bom equilibrio entre 0 excesso e a escassez de congestionamento de carros e

pessoas?

E facil entrar e sair da area de estacionamento?

Vantagens da localizagdo em um centro

O ponto é adjacente a empresas importantes?

As empresas vizinhas complementam a loja ou competem com ela?

Condigdes da ocupacao

As condigdes do aluguel ou da venda favorecem o proprietario ou o varejista?

Consideragdes legais

O ponto atende aos requisitos das leis e normas de instalagdo, como, por exemplo,

acesso a deficientes fisicos?

O ponto atende as normas ambientais?

O zoneamento local é compativel com a loja?

O projeto arquitetdnico da loja cumpre os regulamentos da construcéo civil?

Os cartazes externos da loja sdo compativeis com as prescri¢des do zoneamento, dos

regulamentos da construcéo ou da administracdo dos shopping centers?

A loja pode obter licengas especiais (para vender bebidas alcodlicas, por exemplo) para

0 ponto?

Fonte: Kotler e Keller (2000, p. 428)

foi optado por instalar o Restaurante Kaiten no bairro Alto da XV na cidade de Curitiba/PR.
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Segundo a anéalise demogréfica e dos competidores realizadas nos Capitulos 10 e 11,

d) Promogéo

No contexto dos “quatro Ps”, entende-se, segundo o Wikipédia (2012a), como “todas

as tarefas de comunicacao que visam promover o consumo de produto ou servigo, promocao

de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes publicas, marketing direto, propaganda,

etc.”. Varias serdo as formas de promogéo utilizadas para a divulgacgéo do restaurante Kaiten,

entre elas a propaganda, a promocao propriamente dita e 0 marketing digital.
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Conforme defini¢do de Kotler e Keller (2000, p. 566) “propaganda ¢ qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”. Cada organizagdo trata a propaganda de acordo, principalmente,
com o seu tamanho e orcamento. Em pequenas empresas, isso pode ficar a carga de um
diretor ou do departamento de marketing, que trabalha comumente com alguma agéncia de
propaganda. Em grandes empresas, o comumente aplicado é a criagdo de um departamento
proprio (KOTLER; KELLER, 2000).

No caso do restaurante Kaiten, a responsabilidade sobre este assunto sera do Diretor
de Marketing que, juntamente com uma agéncia de propaganda, desenvolverdo toda a
estratégia da propaganda da empresa, desde a aprovacdo dos anincios, campanhas,
orgamentos etc.

Entre os principais veiculos de propaganda, podem ser citados a TV, a midia impressa,
o radio e a Internet. Em geral, a televisdo pode ser considerada o veiculo mais poderoso e,
também, mais caro, pois abrange um maior nimero de consumidores e, com isso, tem um
maior indice de penetracdo e respostas positivas. A midia impressa, em contraste, demonstra
caracteristicas estatica e passiva, no entanto pode oferecer um nimero maior de informacdes
sobre o produto e agugar o imaginario do consumidor. O réadio, por mais antigo que seja, € um
veiculo com altissima penetracdo e com duas vantagens significativas sobre os outros dois
veiculos citados anteriormente: flexibilidade e custo. As desvantagens Obvias sdo a falta de
imagem e a natureza passiva. A Internet, com certeza o veiculo de comunicacdo mais novo e
em maior expansao atualmente, monta como principais caracteristicas a sua ampla cobertura,
baixos custos e a sua interatividade (KOTLER; KELLER, 2000).

Seréa desenvolvido uma campanha de marketing em trés radios da cidade de Curitiba,
durante os primeiros 2 meses de funcionamento do restaurante, a fim de divulgar a sua
abertura, a sua localizacdo, estilo e difundir o nome entre os ouvintes. Em decorréncia do
publico-alvo do restaurante, foram selecionadas as radios CBN Curitiba FM, Band News FM
e Lumem FM.

Em se tratando de andncios em revistas serd vinculado um anuncio na Revista Viver
Bem. Também serdo vinculados andncios em revistas de 3 grandes Clubes de Curitiba (Clube
Curitibano, Clube Santa Ménica e Clube Duque de Caxias), que possuem no seu quadro de
sOcios pessoas que se enquadram no publico-alvo do restaurante. Esses anuncios serdo
vinculados pelo periodo de 1 ano. Apds o periodo de vigéncia de cada anincio, uma pesquisa
sera realizada entre os clientes habituais do restaurante, a fim de determinar a eficacia de cada

anuncio. A continuacdo, incremento, reducdo ou eliminacdo de cada andncio sera
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determinada, principalmente, ap6s os resultados destas pesquisas. Para efeitos do plano de
negdcio, seré considerado que o investimento neste tipo de andncio ocorrerd durante os 5 anos
analisados.

Como uma forma de propaganda externa, serdo vinculados, ap6s o0 primeiro més de
funcionamento do restaurante, 3 anuncios mensais em outdoors localizados nos Bairros Alto
da XY, Cristo Rei e Jardim Social durante 2 semanas consecutivas.

Além de propaganda, também um ingrediente-chave para qualquer campanha de
marketing bem sucedida, as promocGes de venda formam um conjunto de ferramentas de
incentivo desenvolvidas para instigar a compra mais rapida ou em maior quantidade pelo
consumidor (KOTLER; KELLER, 2000). Segundo as palavras de Kotler e Keller (2000, p.
583) “enquanto a propaganda oferece uma razao para comprar, a promocao de vendas oferece
um incentivo.”. Entre as varias ferramentas de promog¢do de vendas, podem-se citar as
amostras, os descontos, 0S prémios e as recompensas.

Como forma de promocdo, conforme ja citado no capitulo 4 (Diferenciais do
Negdcio), sera criado um Plano de Fidelidade pela Internet que ird recompensar 0S
consumidores com uma deliciosa sobremesa ou saquerinha de frutas como cortesia no seu
retorno. Vinculado a esta cortesia esté a possibilidade de ouvir o consumidor por meio de uma
pesquisa de satisfacdo, a qual sera utilizada como maneira de corrigir eventuais falhas ou
problemas e aprimorar os itens que sejam bem avaliados pelos consumidores.

Em termos de Web Marketing, que segundo defini¢do da Wikipédia (2012b) “¢é o
nome dado ao conjunto de instrumentos e ‘modus operandi’ que realga a presenga ou a
existéncia de uma empresa, profissional, pessoa, ou mesmo uma ideia em uma area pré-
definida ou em toda a rede mundial de computadores interligados com a utilizacdo da
Internet.”, sera criado um website institucional, no qual serd incluido o acesso ao Plano de
Fidelidade, conforme citado anteriormente. Neste website, serdo utilizadas estratégias,
conhecidas como SEO (Search Engine Optimization), para potencializar e melhorar o
posicionamento do mesmo nos diversos sites de pesquisa, tais como o Google ou Bing.
Também serd desenvolvida no Facebook uma fan page, que segundo definicdo do préprio
Facebook (2012), “permitem que artistas, empresas € marcas mostrem seus trabalhos e

interajam com os fas.”.
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8.2. Plano de Vendas

Para a elaboragdo do plano de vendas, foi efetuada primeiramente uma previséo de
ocupacdo do restaurante para 0 almogo e jantar, juntamente com a rotatividade neste periodo,

segregado por dia de semana e sabado. Esta previsédo é apresentada no Quadro 15.

Quadro 15 - Previsao de ocupacdo e rotatividade

2014 2015 2016 2017 2018
% Ocupagao 40% 50% 55% 60% 65%
Dias Semana [Rotatividade 2 2 2 2 P
% Clientes por dia 96 120 132 144 156
g % Ocupagdo 50% 55% 60% 70% 80%
Sdbado Rotatividade 2 2 2 2 2
Clientes por dia 120 132 144 168 192
% Ocupagao 50% 60% 70% 75% 80%
Dias Semana |Rotatividade 2 2 2 2 2
8 Clientes por dia 120 144 168 180 192
§ % Ocupagao 55% 65% 75% 80% 85%
Sébado  |Rotatividade 2 2 2 2 2
Clientes por dia 132 156 180 192 204

Fonte: Os autores

O preco considerado para o Almogo ou Jantar livre, no estilo kaiten, foi de R$ 59,00.
Para 0 almoco, havendo também a possibilidade de cobranca segundo a quantidade de pratos
consumidos, foi utilizada a média de R$ 40,00. Em se tratando do ticket médio para as
bebidas, foi utilizado o valor de R$ 8,00 para 0 almogo e em dia da semana e R$ 15,00 para 0s
sébados. Para o jantar, o ticket médio considerado foi de R$ 15,00, independente se em dia da
semana ou sébado.

Com base nos dados demonstrados da participacdo de mercado no Capitulo 11
(Competidores), na Pesquisa ilustrada no Apéndice A e na capacidade instalada do restaurante
Kaiten, segue no Quadro 16 a previsdo de vendas para os préximos 5 anos. O detalhamento
desta previsao, segregado em almoco e jantar e por alimentacdo e bebida é demonstrado no
Apéndice C.

Quadro 16 - Previsdo de Vendas
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Total 2014 2015 2016 2017 2018
Janeiro 349.512,00 418.464,00 476.472,00 517.608,00 558.744,00
Fevereiro 317.376,00 380.736,00 433.728,00 470.736,00 507.744,00
Marco 376.488,00 451.296,00 514.008,00 558.072,00 602.136,00
Abril 344.352,00 413.568,00 471.264,00 511.200,00 551.136,00
Maio 376.488,00 451.296,00 514.008,00 558.072,00 602.136,00
Junho 344.352,00 413.568,00 471.264,00 511.200,00 551.136,00
Julho 376.488,00 451.296,00 514.008,00 558.072,00 602.136,00
Agosto 376.488,00 451.296,00 514.008,00 558.072,00 602.136,00
Setembro 344.352,00 413.568,00 471.264,00 511.200,00 551.136,00
Outubro 376.488,00 451.296,00 514.008,00 558.072,00 602.136,00
Novembro 344.352,00 413.568,00 471.264,00 511.200,00 551.136,00
Dezembro 258.264,00 310.176,00 353.448,00 383.400,00 413.352,00
Total 4.185.000,00 | 5.020.128,00 | 5.718.744,00 | 6.206.904,00 | 6.695.064,00

Fonte: Os autores

Além do desenvolvimento do plano de marketing e de vendas da empresa, também se
faz necessario que os gestores do empreendimento trabalhem no plano estratégico da empresa

que serd discorrido a seguir.
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9. PLANO ESTRATEGICO

9.1. Anélise PEST

A andlise PEST faz parte do que podemos chamar de analise do ambiente externo da
empresa (macro ambiente), o qual a mesma nao tem influéncia, mas é influenciada, direta ou
indiretamente, por aquele.

As quatro letras da sigla PEST representam, cada uma, um grupo de fatores a ser
considerado: o politico (political), o econémico (economic), o social (social) e o tecnoldgico
(technological).

Os fatores politicos e legais referem-se as questdes regulamentares, formadas por leis,
0rgdos governamentais e grupos de presséo que influenciam as organizagdes e individuos. Os
fatores econdmicos englobam as tendéncias da economia no curto e no longo prazo, tais como
taxa de juros, nivel de inflacdo e nivel de emprego. Os fatores sociais referem-se as mudancas
nas tendéncias sociais, grupos demogréaficos, costumes, crencas, valores e normas que afetam
0 mercado-alvo, gostos e preferéncias. Os fatores tecnolégicos incluem todas as mudancas e
inovacOes na tecnologia que podem impactar o seu produto ou servi¢co (KOTLER; KELLER,
2006).

Séo apresentados no Quadro 17 os grupos de fatores do ambiente externo que podem

influenciar as decisdes ou rumos do restaurante Kaiten.

Quadro 17 - Analise PEST

Fatores Politicos/Legais Fatores socioculturais

e Regulamentacdo e normas técnicas de e Escolha das pessoas em comer fora

salde, higiene, de comercializagéo e regularmente

padrbes alimentares e Distribuicdo de renda
e Legislagdo trabalhista e Mudancas para um estilo de vida mais
e Incentivos fiscais saudavel

Fatores econdémicos Fatores tecnologicos

e indices de inflacio e Alta disponibilidade de softwares
e Tendénciado PIB especificos para o setor
e Taxas de juros e Alta oferta de equipamentos do tipo tablet
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e Taxas de desemprego e Obsolescéncia dos equipamentos

¢ Renda disponivel destinada para
alimentacg&o fora de casa

¢ Disponibilidade de fontes de

financiamento

Fonte: Os autores

9.2. 5 Forcas de Porter

O modelo das 5 forgas de Porter foi concebido por Michael Porter em 1979 e destina-
se, principalmente, mas nao exclusivamente, a analise da concorréncia. Este modelo se tornou
um dos maiores classicos da administracéo estratégica, sendo utilizado por empresas de todos
os tamanhos, no mundo inteiro. Nesse modelo, foi considerada uma forca central (Rivalidade
entre fornecedores) que é impactada diretamente por outras quatro forcas: Poder de Barganha
dos Fornecedores, Ameaca de Novos Entrantes, Ameaca de Produtos Substitutos e Poder de
Barganha dos Clientes. Uma representacdo grafica deste modelo pode ser visualizada na
Figura 3.

Figura 3 —5 Forcas de Porter

Fornecedores

iy

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Wikipédia
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Com base nessas cinco forcas, uma analise foi efetuada sobre o prisma de cada uma.

Neste estudo, serdo listados os principais concorrentes e sua forca no mercado, o perfil dos

clientes, os principais fornecedores, os produtos substitutos e os novos entrantes.

e Concorrentes

©)

O

O

©)

@)

Azuki: Forte

Taisho: Moderado
Tatibana: Moderado
Nakaba: Moderado

Demais: Fraco

e Clientes

o

o

o

o

e Fornecedores

Ambos 0s sexos

Faixa etéria: acima de 21 anos
Classes: Ae B

Casais sem filhos, colegas de trabalho, altos executivos

o Pescado

Peixe Rio Distribuidora de Pescados Ltda

Distribuidora de Pescados Séo Jose

Distribuidora de Pescados Q Peixe Ltda

Frupesca Distribuidora de Pescados

Ouro Pesca Comércio de Pescados Ltda

Kyodai Koga Pescados

Dipescados Distribuidora de Pescados Ltda

Distribuidora de Congelados Peixe Mar Ltda

Espaco do Peixe Comércio e Distribuidora de Pescados Ltda

Porto a Porto Comércio Importacdo Exportacao Ltda

o Bebidas

Spaipa S/A Industria Brasileira Bebidas
Adega Brasil Comercial Ltda

Bebidas Tissot

Adega Curitibana

Adega Tropical

Adega Brasil

E Bernardo Wosniack Cia Ltda
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e Entrantes
o Restaurantes ja estabelecidos que optarem por iniciar um novo negocio no
mesmo estilo que o proposto neste trabalho
e Substitutos
o Restaurantes que também oferecam uma alimentacdo saudavel e diferenciada,

tais como tailandeses, peruanos etc.

9.3. Fatores criticos de sucesso do negdcio

Sé&o os fatores cruciais para que se tenha sucesso no produto e mercado que se queira
desenvolver. Estes fatores sdo definidos pelo mercado, e ndo pela empresa. Uma anélise
ambiente bem elaborada auxilia essa identificagdo. A seguir, sdo listados os principais fatores
criticos de sucesso para este negdcio proposto:

e Atendimento diferenciado com qualidade e agilidade;

e Localizagdo fisica;

e Relacionamento com o cliente;

e Treinamento da equipe;

e Qualidade da comida e do preparo dos pratos.

9.4. Analise SWOT

A andlise SWOT é um dos instrumentos mais faceis e Uteis na elaboracdo de um
planejamento estratégico e, também, nas decisdes de marketing das empresas. Por meio desta
ferramenta, é possivel realizar uma analise no ambiente interno e externo da organizacdo. Na
primeira parte desta analise, identificam-se as suas forcas e fraquezas, que sdo variaveis
internas e controlaveis que podem propiciar uma situacdo favoravel ou desfavoravel para a
mesma no ambiente competitivo. Na segunda parte desta analise, identificam-se as
oportunidades e ameagas que surgem no ambiente externo, o qual a organizagdo ndo possuli
controle e que podem criar condi¢des favoraveis, desde que possua condi¢es ou interesses
em aproveita-las, ou desfavoraveis para a mesma. Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 28) “a

funcdo primordial da SWOT ¢ possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se
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alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliacdo critica dos ambientes internos e

externos”. O Quadro 18 apresenta a Analise SWOT para o restaurante Kaiten.
Quadro 18 - Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Comprometimento dos sécios

Socios multidisciplinares

Vivéncia internacional dos socios,
contribuindo com ideias e produtos ndo
usuais no Brasil

Localizacdo em bairro com alto poder
aquisitivo e distante dos principais
concorrentes

Contratacdo de pessoal qualificado para
desempenhar funcoes

Alta qualidade no produto oferecido,
independente do custo base

Estilo pouco difundido em Curitiba
Espaco destinado para a espera, sem

contato visual com os clientes

Baixo conhecimento do negécio
Disponibilidade inicial dos sécios
Necessidade de descoberta e classificagdo
de fornecedores

N&o conhecimento no preparo dos
produtos que serdo comercializados

N&o disponibilizagéo de todo o

investimento inicial necessario

Oportunidades

Ameacas

Baixissima concorréncia, considerando o
estilo kaiten-zushi

Banalizagédo do atendimento e pratos
pelos demais concorrentes

Marketing pouco agressivo dos demais
concorrentes

Populacéo curitibana com alto poder de

compra

Aumentar a concorréncia de restaurantes
com o estilo kaiten-zushi

Baixa oferta de profissionais qualificados
no mercado

Concorrentes ja estabelecidos copiarem os

diferenciais

Fonte: Os autores

Como forma de mitigar as fraquezas identificadas na Analise SWOT, inicialmente sera
contratado um consultor especializado na area de restaurantes para que o baixo conhecimento
do negdcio e disponibilidade inicial dos sdécios ndo prejudique na implementacéo inicial do
empreendimento. Este mesmo consultor também auxiliara na escolha e classificagdo de

fornecedores.
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A falta de conhecimento no preparo dos produtos a serem servidos no restaurante sera
atenuada através de contratacdo de cozinheiros e sushimen com experiéncia, e que de
preferéncia, j& tenham trabalhado nos restaurantes concorrentes.

A indisponibilidade de todo o capital inicial a ser investido na implementacdo do
restaurante podera ser resolvido através de empréstimos de institui¢fes financeiras.

Em relagdo as ameacas, por mais que outros concorrentes passem a atender através do
mesmo estilo kaiten e copiem alguns diferenciais propostos pelo Restaurante Kaiten, é
essencial que a geréncia trabalhe focada no atendimento ao cliente de alta qualidade.

Quanto a baixa oferta de profissionais qualificados no mercado, 0 Restaurante Kaiten
trabalhard constantemente em treinamento de funcionarios j& contratados, sempre
visualizando um plano de carreira para 0s mesmos. Funcionarios estardo sempre em constante

treinamento para que possam substituir eventuais vagas em aberto.



72

10. PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Para a elaboracdo do Planejamento Financeiro do Restaurante Kaiten, algumas

premissas foram consideradas, sendo que parte ja foram expostas e detalhadas no Plano de

Vendas. A seguir, sdo listadas tais premissas:

10.1.

O Custo dos Produtos e da Mercadoria Vendida representa 37% da Receita. Este
valor € uma média do percentual obtido, com base em pesquisa em 3 grandes
restaurantes japoneses de Curitiba;

80% de todas as vendas serdo recebidos por meio de cartbes de crédito e débito e
destes, 80% por meio de cartdes de crédito;

Seré considerada a taxa de administracdo de 3% cobrada pelas administradoras de
cartdes, independente de bandeira ou tipo (crédito ou débito);

N&o sera considerada inflagdo, tanto para as receitas quanto para 0s custos e
despesas;

O Restaurante Kaiten sera inaugurado no dia 04 de Janeiro de 2014. Para tanto, o
ponto comercial deve ser escolhido e preparado nos ultimos 2 meses de 2013,

juntamente com a preparacao e treinamento da equipe.

Investimento Inicial

O investimento inicial necessario para operacionalizar o Restaurante Kaiten é de R$

1.100.000,00, conforme resumo demonstrado no Quadro 19 e detalhado no Apéndice B. Este

investimento sera aportado pelos 4 sécios como Capital Social do Restaurante, na propor¢éo
de 25% para cada um, ou seja, R$ 275.000,00.

Quadro 19 - Investimento Inicial

Item Valor Total

Moveis e Utensilios — Cozinha 53.810,60
Moveis e Utensilios — Saléo 107.800,00
Moveis e Equipamentos — Caixa 13.800,00
Infraestrutura 795.000,00
Capital de Giro 129.589,40




Total

1.100.000,00

Fonte: Os autores

Também no Apéndice B € detalhada a depreciacdo empregada para cada um dos itens
no investimento inicial. O Quadro 20 resume esta depreciacdo e também demonstra os valores

mensais que serdo utilizados nos resultados financeiros e econdmicos.

Quadro 20 - Depreciacéo

Tempo de depreciagao Valor Total | Valor Mensal
5 anos 408.000,00 6.800,00
10 anos 562.410,60 4.686,76
Total 1.100.000,00 11.486,76
Fonte: Os autores

10.2. Composicédo de Custos e Despesas

Conforme ja exposto no inicio deste capitulo, o custo considerado dos produtos e das
mercadorias vendidas serd de 37% do valor da receita total, com base em benchmarking
realizado em outros estabelecimentos comerciais do mesmo segmento. No Quadro 21 é
demonstrada a evolugdo e o resumo das despesas administrativas e de vendas entre 0s anos de

2013 e 2018. O detalhamento mensal destas despesas é visualizado no Apéndice D.

Quadro 21 - Despesas Administrativas e de Vendas




Despesas Administrativas 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Aluguel 20.000,00 | 120.000,00 | 120.000,00 | 120.000,00 | 120.000,00 | 120.000,00
Energia Elétrica 2.300,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
Telefone 200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Internet 100,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Contador 2.500,00 9.750,00 9.750,00 9.750,00 9.750,00 9.750,00
Manutengdo e Conservagao - 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Agua 350,00 3.600,00 4.320,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
IPTU 800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
Material de Escritério 200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Material de Higiene 1.000,00 24.000,00 28.800,00 28.800,00 28.800,00 28.800,00
Seguranca/Vigilancia 1.000,00 48.000,00 48.000,00 48.000,00 48.000,00 48.000,00
Seguros 400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Valet - 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00
Uniformes 1.808,33 21.700,00 27.300,00 29.400,00 30.800,00 32.200,00
Lavanderia 750,00 9.000,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00
Despesas Bancarias 250,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Total 31.658,33 | 342.250,00 | 355.170,00 | 357.750,00 | 359.150,00 | 360.550,00

Despesas com Vendas 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Agéncia de Publicidade 4.200,00 56.000,00 43.200,00 47.520,00 52.272,00 57.499,20
Agéncia de Mkt Digital 5.000,00 38.400,00 42.000,00 42.000,00 46.200,00 46.200,00
Anuncio em Revistas 1.750,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00
Anuncio em Outdoor 2.250,00 29.250,00 27.000,00 27.000,00 27.000,00 27.000,00
Comissdo Operadoras de Cartdo - 100.440,00 | 120.483,07 | 137.249,86 | 148.965,70 | 160.681,54
Total 13.200,00 | 245.090,00 | 253.683,07 | 274.769,86 | 295.437,70 | 312.380,74

Fonte: Os autores
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Em termos de despesas com recursos humanos, o Restaurante Kaiten contard na sua

abertura com 31 colaboradores, além dos 4 diretores, conforme exposto no Capitulo da

Equipe de Gestdo. Serdo adicionados a cada ano novos funcionarios, conforme aumento

previsto no Plano de Vendas. No Quadro 22 é demonstrado o aumento gradativo do quadro de

funcionérios entre os anos de 2014 e 2018.

Quadro 22 - Quadro de funcionarios

Funcéo

2014

2015

2016

2017

2018

Gerente de Restaurante

Gargcom

12

14

16

16

18

Sushiman

Auxiliar de Sushiman

Cozinheiro

Auxiliar de Cozinha

Auxiliar de Limpeza

Recepcionista

=N BN B o

= B~ O N O O

= B~ O W o O

| B~ O W o N

| B~ O W o

Total

31

39

42

44

46

Fonte: Os autores
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As despesas consolidadas com recursos humanos séo demonstradas no Quadro 23 e 0
seu detalhamento é exposto no Apéndice E.

Quadro 23 - Despesas com RH

Despesas com RH 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Salarios, Beneficios e Encargos 94.720,47 | 1.136.645,60 | 1.342.073,40 | 1.429.521,80 | 1.492.561,60 | 1.541.378,80

Fonte: Os autores

10.3. Demonstrativo de Resultados

A DRE (Demonstracdo do Resultado do Exercicio) demonstra o resultado (lucro ou
prejuizo) do exercicio, ou seja, se as aplicacBes em ativo trouxeram ou nao retorno para a
empresa. Essa demonstracao evidencia o cotejamento das receitas com as despesas incorridas
em um determinado exercicio social. De forma prética, a DRE pode ser dividida em duas
partes: a primeira parte representa o esforco de obtencdo do produto que foi vendido,
determinando no valor do lucro bruto; a segunda parte demonstra os esfor¢os de venda e
administrativos e ddo sustentabilidade a gestdo da empresa, resultando no lucro operacional
(COUTINHO; MATTOS; FONSECA; BRAGA, 2010).

Apbs determinados o plano de marketing e vendas, o investimento inicial e a sua
consequente depreciacdo, a formacdo dos custos e despesas, a necessidade de recursos
humanos, é possivel realizar a Demonstracdo do Resultado, 0 que consolidara todas essas
informagdes. O Quadro 24 exibe o Demonstrativo do Resultado do Exercicio entre os anos de
2013 e 2018 do Restaurante Kaiten. O detalhamento ano a ano deste demonstrativo pode ser
visualizado no Apéndice F. No Apéndice G pode ser visualizado a evolucdo dos impostos nos

5 anos de operacdo do Restaurante Kaiten.

Quadro 24 - Demonstrativo Consolidado do Resultado do Exercicio
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DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO 2013 2014 2015 2016 2017 2018

RECEITA OPERACIONAL BRUTA - 4.185.000,00 5.020.128,00 5.718.744,00 6.206.904,00 6.695.064,00
Vendas de Produtos - 3.376.044,00 4.051.728,00 4.613.652,00 5.007.780,00 5.401.908,00
Vendas de Mercadorias - 808.956,00 968.400,00 1.105.092,00 1.199.124,00 1.293.156,00
Prestagdo de Servigos - - - - - -

(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA - 197.950,50 237.452,05 270.496,59 293.586,56 316.676,53

Devolugdes de Vendas - - - - - -
Abatimentos - - - - -
Impostos e Contribui¢des Incidentes sobre Vendas - 197.950,50 237.452,05 270.496,59 293.586,56 316.676,53

(=) RECEITA OPERACIONAL LiQuibA - 3.987.049,50 4.782.675,95 5.448.247,41 5.913.317,44 6.378.387,47
(-) CUSTO DAS VENDAS - 1.548.450,00 1.857.447,36 2.115.935,28 2.296.554,48 2.477.173,68
Custo dos Produtos Vendidos - 1.249.136,28 1.499.139,36 1.707.051,24 1.852.878,60 1.998.705,96
Custo das Mercadorias - 299.313,72 358.308,00 408.884,04 443.675,88 478.467,72
Custo dos Servigos Prestados - - - - - -
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO - 2.438.599,50 2.925.228,59 3.332.312,13 3.616.762,96 3.901.213,79
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 151.065,56 1.861.826,66 2.088.767,53 2.199.882,72 2.284.990,36 2.345.350,60
Despesas com Vendas 13.200,00 245.090,00 253.683,07 274.769,86 295.437,70 312.380,74
Despesas Administrativas 31.658,33 342.250,00 355.170,00 357.750,00 359.150,00 360.550,00
Despesas ¢/ Recursos Humanos 94.720,47 1.136.645,60 1.342.073,40 1.429.521,80 1.492.561,60 1.541.378,80
Previsdo para Devedores Duvidos - - - - - -
Depreciagdo 11.486,76 137.841,06 137.841,06 137.841,06 137.841,06 131.041,06

(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - -
Despesas Financeiras - - - - - -
(-) Receitas Financeiras - - - - - -
Variagdes Monetarias e Cambiais Passivas - - - - - -
(-) Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas - - - - - -

OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial - - - - - -
Venda de Bens e Direitos do Ativo Ndo Circulante - - - - - -
(-) Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Ndo Circulante - - - - - -

(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL - 151.065,56 576.772,84 836.461,05 1.132.429,41 1.331.772,60 1.555.863,20
(-) Provisdo para IRe CSLL - 104.898,00 130.619,94 152.137,32 167.172,64 182.207,97
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPAGOES - 151.065,56 471.874,84 705.841,11 980.292,10 1.164.599,96 1.373.655,23
(-) Debéntures, etc - - - - - -

(=) RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO - 151.065,56 471.874,84 705.841,11 980.292,10 1.164.599,96 1.373.655,23

Fonte: Os autores

No Quadro 25 é exposta a distribuicdo ano a ano das despesas, custos e impostos, em

relacdo as receitas.

Quadro 25 - Distribuicao das despesas, custos e impostos

Item 2014 2015 2016 2017 2018
Receita Operacional Bruta 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Impostos e Contribuigdes Incidentes sobre Vendas 4,73% 4,73% 4,73% 4,73% 4,73%
Receita Operacional Liquida 95,27% 95,27% 95,27% 95,27% 95,27%
Custo das Vendas 37,00% 37,00% 37,00% 37,00% 37,00%
Resultado Operacional Bruto 58,27% 58,27% 58,27% 58,27% 58,27%
Despesas Operacionais 44,49% 41,61% 38,47% 36,81% 35,03%
Despesas com Vendas 5,86% 5,05% 4,80% 4,76% 4,67%
Despesas Administrativas 8,18% 7,07% 6,26% 5,79% 5,39%
Despesas ¢/ Recursos Humanos 27,16% 26,73% 25,00% 24,05% 23,02%
Previsdo para Devedores Duvidos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Depreciagdo 3,29% 2,75% 2,41% 2,22% 1,96%
Resultado Operacional antes do IR e CSLL 13,78% 16,66% 19,80% 21,46% 23,24%
Provisdo para IR e CSLL 2,51% 2,60% 2,66% 2,69% 2,72%
Resultado Liquido do Exercicio 11,28% 14,06% 17,14% 18,76% 20,52%

Fonte: Os autores

No Grafico 13 € demonstrada a evolucgdo das principais despesas, das receitas e dos

custos do Restaurante Kaiten nos 5 anos considerados neste plano de negocios.

Gréfico 13 — Evolucéo do Resultado
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Fonte: Os autores

10.4. Fluxo de Caixa

Conforme citam Bruni e Fama (2003, p.27) “investir consiste em fazer um desembolso
presente em prol da obtengdo de uma série de fluxo de caixa futuros”. A anélise de viabilidade
de investimentos deve preocupar-se em verificar se os beneficios gerados com o investimento
compensam 0s gastos realizados. Para isso, € preciso construir as previsdes acerca dos fluxos
de caixa gerados pelo investimento.

A primeira etapa consiste em definir qual horizonte de analise sera utilizado,
denominado horizonte de projecdo. Segundo Bruni e Fama (2003), as estimativas futuras sao
realizadas com base em trés elementos principais:

a) o investimento inicial;

b) os fluxos de caixa incrementais ao longo da vida do projeto;

c) o valor residual (se houver).

Quando as estimativas dos fluxos de caixa sdo feitas a partir de demonstrativos

contabeis, geralmente parte-se do lucro liquido e efetuam-se os ajustes com a soma da
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depreciacdo (despesa ndo desembolsavel) e a adi¢do ou subtracdo dos novos investimentos
feitos ou realizados, bem como as captacGes ou amortizagOes de financiamentos.

A analise do fluxo de caixa € um dos pontos principais do processo de tomada de
decisdes financeiras. Para construir a estimativa de fluxos de caixa, basta analisar as entradas
e saidas de recursos (CUNHA, 2011).

Tendo como base o Investimento Inicial e o0 Demonstrativo de Resultados, o Fluxo de
Caixa mensal foi elaborado para cada um dos 5 anos de operacéo, além do ano de preparacao
do Restaurante antes da abertura. Este detalhamento pode ser visualizado no Apéndice H. No
Quadro 26 é demonstrado o Fluxo de Caixa consolidado do projeto, base para a determinagdo
dos indicadores financeiros demonstrados ainda neste capitulo.

Quadro 26 - Fluxo de Caixa do Projeto

FLUXO DE CAIXA 2013 2014 2015 2016 2017 2018 Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO - 151.065,56 471.874,84 705.841,11 980.292,10 1.164.599,96 1.373.655,23 | 4.545.197,68
(+) Depreciacdes/Amortizacdes 11.486,76  137.841,06  137.841,06  137.841,06  137.841,06  131.041,06 | 693.892,06
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL - 139.578,80 609.715,90 843.682,17 1.118.133,16 1.302.441,02 1.504.696,29 | 5.239.089,74
(-) Investimentos em ativos fixos 970.410,60 - - - - -

(+) Receita de revenda (valor residual) -

(=) Imposto de renda sobre valor residual -

() Investimentos em capital de giro 129.589,40

(+) Recuperagdode capital de giro - - - - - -

(=) FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - 1.239.578,80 609.715,90 843.682,17 1.118.133,16 1.302.441,02 1.504.696,29 | 4.139.089,74
(+) Financiamentos - - - - - -

(-) Amortizagdes

(-) Juros s/financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal) - - - - - -

(=) FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE - 1.239.578,80 609.715,90 843.682,17 1.118.133,16 1.302.441,02 1.504.696,29 | 4.139.089,74

Fonte: Os autores

10.5. Balango Patrimonial

O proximo instrumento utilizado nas analises e planejamento financeiro é o Balanco
Patrimonial, que quer dizer apresentacdo dos bens, direitos e origens de uma forma
equilibrada. Portanto, a origem de recursos sera igual as aplicacbes. No Balanco Patrimonial,
as contas serdo classificadas segundo os elementos do patriménio que sdo registrados de
modo a facilitar o conhecimento e a analise da situacéo financeira da empresa (COUTINHO;
MATTOS; FONSECA; BRAGA, 2010).

Elaborados o Demonstrativo de Resultado e o Fluxo de Caixa, é possivel elaborar o
Balanco Patrimonial do Restaurante Kaiten durante os 6 anos considerados no plano de

negocios. O Balanco Patrimonial do Restaurante Kaiten é demonstrado no Quadro 27.

Quadro 27 - Balango Patrimonial



BALANCO PATRIMONIAL I 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ATIVO 1.175.914,25 1.788.538,84 2.264.654,91 2.571.954,34 2.786.004,28 3.025.087,77
Ativo Circulante 216.990,40 967.456,05 1.581.413,19 2.026.553,67 2.378.444,68 2.748.569,23
Caixa e Equivalentes de Caixa 112.689,40 592.935,09 1.144.664,55 1.541.542,95 1.853.696,68 2.182.302,19
Contas a Receber 0,00 165.288,96 198.512,64 226.206,72 245.376,00 264.545,28
Estoques 104.301,00 209.232,00 238.236,00 258.804,00 279.372,00 301.721,76
Ativo Néo Circulante 958.923,85 821.082,79 683.241,73 545.400,67 407.559,61 276.518,55
Imobilizado 970.410,60 970.410,60 970.410,60 970.410,60 970.410,60 970.410,60
(-) Depreciagdo -11.486,76 -149.327,82 -287.168,88 -425.009,94 -562.851,00 -693.892,06
PASSIVO 226.979,80 650.854,46 1.126.970,53 1.434.269,96 1.648.319,90 1.887.403,39
Passivo Circulante 226.979,80 650.854,46 1.126.970,53 1.434.269,96 1.648.319,90 1.887.403,39
InstituigGes Financeiras 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Obrigagdes Sociais e Trabalhistas 94.720,47 94.720,47 111.839,45 119.126,82 124.380,13 128.448,23
Fornecedores 132.259,33 254.838,67 287.065,22 309.246,75 331.396,27 355.017,14
Impostos a pagar 0,00 18.170,42 22.224,75 25.604,29 27.943,54 30.282,79
Lucros a distribuir 0,00 283.124,90 705.841,11 980.292,10 1.164.599,96 1.373.655,23
Passivo N3o Circulante 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Empréstimos e Financiamentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PATRIMONIO LIQUIDO 948.934,45 1.137.684,38 1.137.684,38 1.137.684,38 1.137.684,38 1.137.684,38
Capital Social 1.100.000,00 1.100.000,00 1.100.000,00 1.100.000,00 1.100.000,00 1.100.000,00
Reserva de Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lucros Acumulados -151.065,56 37.684,38 37.684,38 37.684,38 37.684,38 37.684,38

Fonte: Os autores

10.6. Pontos de Equilibrio
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Um projeto ou uma empresa deve operar visando obter resultados positivos que

paguem 0s custos operacionais, 0s impostos e renumerem o capital aplicado pelos

investidores. Se a empresa produzir muito pouco provavelmente ndo obtera um faturamento

suficiente para pagar todas as suas obrigacdes e apresentara prejuizo. Um dos objetivos do

ponto de equilibrio é determinar a quantidade minima que deve ser produzida e vendida a fim
de equilibrar a receita e as despesas (ABREU FILHO; SOUZA; GONCALVES; CURY,

2008).

Os principais pontos de equilibrio utilizados s&o:

a) Ponto de equilibrio Financeiro: Faturamento igual aos custos operacionais. Operar

no ponto de equilibrio financeiro implica ter lucro operacional zero;

b) Ponto de equilibrio Contébil: Faturamento igual aos custos contébeis. Operar no

ponto de equilibrio contabil implica ter lucro zero contabil;

c) Ponto de equilibrio Econémico: Faturamento igual aos custos econémicos. Operar

no ponto de equilibrio econémico implica em lucro econémico zero.

O Ponto de equilibrio é relevante para a analise financeira, pois determina a

quantidade minima suficiente para pagar 0s custos operacionais e 0s impostos e renumerar

adequadamente os investidores.
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Para o célculo dos Pontos de Equilibrio do Restaurante Kaiten, é necessario dividir as
despesas e custos em fixos e variaveis, além de determinar o lucro desejado pelos socios.
Considerados como Custos Fixos estdo as Despesas Administrativas, as Despesas com RH e
parte das Despesas com Vendas, especificamente as que ndo estdo relacionadas com a
quantidade ou valores comercializados. Na parte de Custos Variaveis foram considerados o
CMV, os Impostos e parte das Despesas com Vendas que sdo impactas diretamente pela

receita. Para melhor visualizacdo, a Depreciacdo também foi segregada. Estas informacdes
estdo expostas no Quadro 28.

Quadro 28 - Informacoes para calculo dos PEs

2014 2015 2016 2017 2018
Custo Fixo 1.623.545,60 1.830.443,40 1.924.791,80 1.998.183,60 2.053.628,00
Despesas Administrativas 342.250,00 355.170,00 357.750,00 359.150,00 360.550,00
Despesas com Vendas 144.650,00 133.200,00 137.520,00 146.472,00 151.699,20
Despesas com RH 1.136.645,60 1.342.073,40 1.429.521,80 1.492.561,60 1.541.378,80
Custo Variavel 46,85% 46,85% 46,85% 46,85% 46,85%)
CcMV 37,00% 37,00% 37,00% 37,00% 37,00%
Impostos sobre Vendas 6,85% 6,85% 6,85% 6,85% 6,85%
Despesas com Vendas 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Depreciagdo 137.841,06 137.841,06 137.841,06 137.841,06 131.041,06
Lucro Desejado 330.000,00 330.000,00 330.000,00 330.000,00 330.000,00

Fonte: Os autores

Com base nas informacdes expostas no Quadro 28, foram calculados os 3 Pontos de

Equilibrio, conforme pode ser visualizado no Quadro 29.
Quadro 29 - Pontos de Equilibrio

Ponto de Equilibrio 2014 2015 2016 2017 2018

PE Contabil 3.759.630,01 4.201.247,51 4.402.631,50 4.559.284,23 4.663.114,32
PE Econémico 4.464.005,68 4.905.623,18 5.107.007,17 5.263.659,89 5.367.489,99
PE Financeiro 3.465.412,17 3.907.029,67 4.108.413,66 4.265.066,38 4.383.410,89

Fonte: Os autores

Como pode ser visualizado no Grafico 14, somente em uma ocorréncia o Ponto de
Equilibrio ndo pode ser alcancado, considerando a Receita Prevista neste plano de negdécios.

Esta ocorréncia Gnica ocorre no ano de 2014 no Ponto de Equilibrio Econémico.
Grafico 14 — Pontos de Equilibrio
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Fonte: Os autores
10.7. Indicadores Financeiros

Com a elaboracdo de todos os demonstrativos econdémico-financeiros concluida, é
possivel efetuar uma analise mais precisa sobre a viabilidade econémica do plano de negécios
do Restaurante Kaiten. Para esta analise, serdo utilizados neste trabalho alguns indicadores

financeiros, detalhados a seguir:

Payback Simples

Consiste em somar os valores dos beneficios obtidos pela operacdo do projeto. O
periodo payback é o tempo necessario para que esses beneficios totalizem o valor do
investimento realizado. E quanto tempo um projeto demora em se pagar.

Obtém-se essa medida simplesmente contando quantos periodos o projeto necessita
para acumular um retorno igual ao do investimento realizado. O investidor deve comparar 0
Payback Simples com a vida economicamente Util do ativo sob analise. Quando comparados
investimentos semelhantes, o critério é optar pelo que oferece menor periodo de payback
(ABREU FILHO; SOUZA; GONCALVES; CURY, 2008).
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Payback Descontado

O Payback Descontado visa corrigir uma das desvantagens do Payback Simples., que é
ndo considerar o valor do dinheiro no tempo. Pelo critério do Payback Descontado a primeira
coisa que se deve fazer é determinar a taxa de remuneracdo do dinheiro no tempo considerada
pelo investidor, comumente conhecida como TMA (Taxa Minima de Atratividade). Em
sequida, calculam-se todos os valores presentes dos fluxos de caixa. O investimento
necessario para o pagamento do investimento inicial é calculado com base ndo nos valores
dos fluxos e sim nos seus valores presentes.

O critério decisorio do Payback Descontado é analégico ao Payback Simples, com
uma Unica diferenca que o primeiro se baseia na soma aritmética dos fluxos de caixa, e 0
segundo na soma dos valores presentes dos fluxos de caixa. Os investidores devem comparar
0 periodo do Payback Descontado com a vida economicamente Gtil do projeto sob analise
(ABREU FILHO; SOUZA; GONCALVES; CURY, 2008).

Ambos os métodos (simples e descontado) possuem uma desvantagem que € ndo

considerar os fluxos de caixa que ocorrem ap6s 0 prazo de payback.

VPL — Valor presente Liguido

O critério do Valor Presente Liquido (VPL) é o mais utilizado em andlise de
investimentos, pois mede o lucro em termos absolutos.

O VPL é a diferenca entre o Valor Presente do projeto e o custo do projeto na data
atual. VPL positivo significa que o projeto vale mais do que custa, ou seja, é lucrativo. VPL
negativo significa que o projeto custa mais do que vale, ou seja, se o0 mesmo for

implementado, tera prejuizo.

ILL - Indice de Lucratividade Liguida

O ILL mede a relagdo entre o valor recebido e o custo do investimento. E uma medida
de beneficio/custo.

Ao empregar o ILL para andlise de projetos, a analise deve considerar se o ILL é
menor, maior ou igual a 1. Se o ILL for menor que 1, o projeto néo deve ser executado. O ILL
fornece um valor relativo que pode ser interpretado como o beneficio liquido de caixa por
unidade de real investido (ABREU FILHO; SOUZA; GONCALVES; CURY, 2008).

TIR - Taxa Interna de Retorno
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A TIR ¢ a taxa que anula o VPL, ou seja, é a taxa pela qual o VPL de um projeto é
zero. Assim, o critério de selecdo de projetos de investimento com base no método da TIR
pode ser apresentado como:

a) Sea TIR for maior que a TMA, o projeto deve ser aceito;

b) SeaTIR for menor que a TMA, 0 projeto ndo deve ser aceito.

Este critério garante que a empresa esteja obtendo, pelo menos, sua taxa minima

requerida de retorno.

Levando em consideragdo que a Taxa Minima de Atratividade definida pelos socios é
de 20% a.a. e a Taxa de Reinvestimento dos recursos, para o calculo da TIR Modificada, é de
7,5% a.a., 0 resultado dos principais indicadores financeiros é demonstrado no Quadro 30. No

Apéndice | é exposto o célculo do Payback Simples e Payback Descontado.

Quadro 30 - Indicadores Financeiros

indice Valor
Valor Presente (VP) RS 1.445.238,23
Valor Presente Liquido (VPL) RS 205.659,43
indice de Lucratividade Liquida (ILL) 1,17
Taxa Interna de Retorno (TIR) 64,3%
Taxa Interna de Retorno Modificada (MTIR) 37,4%
Payback Simples 1ano e 9meses
Payback Descontado 2anos e 2 meses

Fonte: Os autores

Com base nos indicadores demonstrados no Quadro 30, é possivel determinar que o
investimento inicial despendido no Restaurante Kaiten serd recuperado e remunerado a uma
taxa ainda maior do que a Taxa Minima de Atratividade definida pelos sécios. Em relagdo ao
tempo de recuperacdo do investimento inicial também é muito satisfatorio o resultado

encontrado, ficando abaixo da metade do tempo previsto para todo o projeto, de 5 anos.

10.8. Cenario Alternativo

Para uma melhor analise do plano de negécios do Restaurante Kaiten, foi elaborado
um cendrio alternativo ao proposto neste trabalho, considerando uma reducdo de 10% na
receita prevista. No Quadro 31 pode ser visualizado o Demonstrativo do Resultado do

Exercicio para o Restaurante Kaiten neste cenario alternativo.

Quadro 31 — Cenario Alternativo - Demonstracéo do Resultado do Exercicio



DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO 2013 2014 2015 2016 2017 2018
RECEITA OPERACIONAL BRUTA - 3.766.500,00 4.518.115,20 5.146.869,60 5.586.213,60 6.025.557,60
Vendas de Produtos - 3.038.439,60 3.646.555,20 4.152.286,80 4.507.002,00 4.861.717,20
Vendas de Mercadorias - 728.060,40 871.560,00 994.582,80 1.079.211,60 1.163.840,40
Prestagdo de Servigos - - - - - -
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA - 178.155,45 213.706,85 243.446,93 264.227,90 285.008,87
Devolugdes de Vendas - - - - - -
Abatimentos - - - - -
Impostos e Contribui¢des Incidentes sobre Vendas - 178.155,45 213.706,85 243.446,93 264.227,90 285.008,87
(=) RECEITA OPERACIONAL LiQuibA - 3.588.344,55 4.304.408,35 4.903.422,67 5.321.985,70 5.740.548,73
(-) CUSTO DAS VENDAS - 1.393.605,00 1.671.702,62 1.904.341,75 2.066.899,03 2.229.456,31
Custo dos Produtos Vendidos - 1.124.222,65 1.349.225,42 1.536.346,12 1.667.590,74 1.798.835,36
Custo das Mercadorias - 269.382,35 322.477,20 367.995,64 399.308,29 430.620,95
Custo dos Servigos Prestados - - - - - -
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO - 2.194.739,55 2.632.705,73 2.999.080,92 3.255.086,66 3.511.092,41
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 151.065,56  1.851.782,66 2.076.719,22 2.186.157,73 2.270.093,79 2.329.282,44
Despesas com Vendas 13.200,00 235.046,00 241.634,76 261.044,87 280.541,13 296.312,58
Despesas Administrativas 31.658,33 342.250,00 355.170,00 357.750,00 359.150,00 360.550,00
Despesas ¢/ Recursos Humanos 94.720,47  1.136.645,60 1.342.073,40 1.429.521,80 1.492.561,60 1.541.378,80
Previsdo para Devedores Duvidos - - - - - -
Depreciagdo 11.486,76 137.841,06 137.841,06 137.841,06 137.841,06 131.041,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - -
Despesas Financeiras - - - - - -
(-) Receitas Financeiras - - - - - -
Variagdes Monetarias e Cambiais Passivas - - - - - -
(-) Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas - - - - - -
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial - - - - - -
Venda de Bens e Direitos do Ativo Ndo Circulante - - - - - -
(-) Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo N3o Circulante - - - - - -
(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL - 151.065,56 342.956,89 555.986,50 812.923,19 984.992,88 1.181.809,97
(-)Provisdo para IR e CSLL - 92.148,70 115.157,95 134.523,58 148.055,38 161.587,17
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES - 151.065,56 250.808,19 440.828,55 678.399,60 836.937,50 1.020.222,80
(-) Debéntures, etc - - - - - -
(=) RESULTADO LiIQUIDO DO EXERCICIO - 151.065,56 250.808,19 440.828,55 678.399,60 836.937,50 1.020.222,80

Fonte: Os autores

Também foi elaborado o Fluxo de Caixa do projeto

conforme demonstrado no Quadro 32.

Quadro 32 - Cenario Alternativo - Fluxo de Caixa do Projeto
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para este cendrio alternativo,

FLUXO DE CAIXA 2013 2014 2015 2016 2017 2018 Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO - 151.065,56 250.808,19 440.828,55 678.399,60 836.937,50 1.020.222,80 | 3.076.131,09
(+) Depreciagdes/Amortizagdes 11.486,76 137.841,06 137.841,06 137.841,06 137.841,06 131.041,06 693.892,06
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL - 139.578,80 388.649,25 578.669,61 816.240,66 974.778,56 1.151.263,86 | 3.770.023,14
(=) Investimentos em ativos fixos 970.410,60 - - - - -

(+) Receita de revenda (valor residual) - - - - - -

(-) Imposto de renda sobre valor residual - - - - -

(=) Investimentos em capital de giro 129.589,40 - - - - -

(+) Recuperagdo de capital de giro - - - - - -

(=) FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - 1.239.578,80 388.649,25 578.669,61 816.240,66 974.778,56 1.151.263,86 | 2.670.023,14
(+) Financiamentos - - - - - -

(-) Amortizagdes - - - - - -

(=) Juros s/financiamentos - - - - - -

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal) - - - - - -

(=) FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE - 1.239.578,80 388.649,25 578.669,61 816.240,66 974.778,56  1.151.263,86 | 2.670.023,14

Fonte: Os autores

No Quadro 33 s&o demonstrados os valores dos Pontos de Equilibrio para este cenario.

Quadro 33 - Cenario Alternativo - Pontos de Equilibrio

Ponto de Equilibrio 2014 2015 2016 2017 2018

PE Contabil 3.759.630,01 4.201.247,51 4.402.631,50 4.559.284,23 4.663.114,32
PE Econémico 4.464.005,68 4.905.623,18 5.107.007,17 5.263.659,89 5.367.489,99
PE Financeiro 3.465.412,17 3.907.029,67 4.108.413,66 4.265.066,38 4.383.410,89

Fonte: Os autores

Em se tratando dos Pontos de Equilibrio neste cenario alternativo, somente nos anos

de 2014 e 2015 o Ponto de Equilibrio Econémico néo foi alcangado. Para os demais Pontos de
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Equilibrio e anos, a receita prevista, mesmo com redugdo de 10%, teve um valor maior. Este

fato pode ser observador no Gréfico 15.

Gréfico 15 — Cenério Alternativo - Pontos de Equilibrio
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Fonte: Os autores

Para o calculo dos indicadores financeiros deste cenario, foram consideradas todas as

demais premissas e taxas previstas para 0 plano de negécios do Restaurante Kaiten. No

Quadro 34 sdo demonstrados os indicadores para este cenario.

Quadro 34 - Cenario Alternativo - Indicadores Financeiros

indice Valor
Valor Presente (VP) RS 742.723,38
Valor Presente Liquido (VPL) -RS$ 496.855,42
indice de Lucratividade Liquida (ILL) 0,60
Taxa Interna de Retorno (TIR) 43,8%
Taxa Interna de Retorno Modificada (MTIR) 28,7%
Payback Simples 2anos e 5meses
Payback Descontado 3anose 1més

Fonte: Os autores

A analise destes indicadores sugere dois caminhos, dependendo do indicador visitado.

Sobre o ponto de vista da TIR e dos Paybacks (simples ou descontados), o plano de negécios

ainda parece viavel e interessante, haja vista que remunera o investidor acima da TMA e

proporciona o0 pagamento do investimento inicial em praticamente 3 anos. Em compensacgao,
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quando séo analisados os indicadores VPL e ILL, a indicagdo é de que o plano de negdcios do
Restaurante Kaiten ndo deveria ser aceito.
No préximo capitulo serdo apresentadas as conclusdes sobre o plano de negécios do

Restaurante Kaiten.
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CONCLUSAO

A culinéria japonesa tem ganhado cada vez mais admiradores no mercado brasileiro.
Este tipo de negocio tem se mostrado em linha ao novo estilo de vida que se preocupa com
uma alimentacdo saudavel e rica de nutrientes. Neste plano de negdcios foi proposta a
abertura de um restaurante japonés no estilo kaiten-zushi no qual pequenos pratos com
alimentos como sushi e sashimi sdo colocados em uma esteira giratoria que passa por diversas
mesas e 0s clientes pegam o prato que desejarem.

Neste estudo foi apresentado o conceito do negdcio, juntamente com sua oportunidade
e seus principais diferenciais. Além disso, foram também listados seus aspectos legais,
certificacbes, regulamentacdes e licencas necessarias para operacdo do empreendimento.
Também foi enfatizada a importancia do relacionamento com seus parceiros, além de ter as
diretrizes estratégicas do negocio explicitas e bem definidas.

A andlise do mercado externo, tanto o microambiente quanto do macroambiente séo
fundamentais na formacdo do plano estratégico de uma empresa. Esta analise, caso seja bem
feita, serve como fonte de informacdo em relacdo a viabilidade ou ndo da implantacdo de uma
atividade no setor econémico. A analise dos concorrentes também é de suma importancia
antes da decisdo da implantacdo ou ndo do novo negocio.

Por meio do estudo realizado, concluiu-se que o plano de negdcios proposto para a
abertura de um restaurante japonés no estilo de esteira (kaiten) mostra-se viavel e com grande
espaco de mercado a ser explorado. Muitos dos diferenciais propostos neste plano de negdcio
ainda ndo sdo utilizados pelos principais concorrentes, portanto é vital que todos estes
diferenciais sejam bem trabalhados para que o novo restaurante ndo seja somente mais um

restaurante japonés na cidade de Curitiba.
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APENDICE A — Pesquisa de Preferéncia

Com qual frequéncia mensal vocé sai para jantar?

Nenhuma

1a2vezes
3 a5 vezes
6 a 8 vezes

Acima de 8 vezes

Quial a sua renda familiar mensal?

Qual a sua média de gastos por pessoa nas ocasifes em que vocé sai para jantar?

Menos de R$ 2.500,00

Entre R$ 2.500,00 e R$ 5.000,00
Entre R$ 5.000,00 e R$ 8.000,00
Entre R$ 8.000,00 e R$ 12.000,00
Acima de R$ 12.000,00

Menos de R$ 30,00 por pessoa

Entre R$ 30,00 e R$ 50,00 por pessoa
Entre R$ 50,00 e R$ 80,00 por pessoa
Entre R$ 80,00 e R$ 100,00 por pessoa
Acima de R$ 100,00 por pessoa
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Quais dos itens abaixo vocé considera mais importante na escolha de um restaurante?

Qualidade da comida
Atendimento

Localizagéo

Facilidade de estacionamento
Preco

Ambiente

Em relacdo a gastronomia japonesa:



e N&o gosto

e  Tenho restricdo alimentar

e  Aprecio

e  E uma das minhas preferidas

e E aminha preferida

Com qual frequéncia mensal vocé sai para jantar em um restaurante japonés?

° Nenhuma

° 1vez
° 2 vezes
° 3 vezes

e Acimade 4 vezes

Quais dos restaurantes abaixo vocé costuma frequentar?

o Azuki

e Ippon
e Kan

e Kibho

e Kyo

e Miyako
e Miyo

e Nakaba
e Notubo
e  Otousan
e  Sansai

e Sushi Yama

e  Taisho

e  Tatibana
e Tsuru

e Yamato
e Yumé

e  Qutro:
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Qual tipo de restaurante japonés mais Ihe agrada?
e Rodizio

e Alacarte

e Buffet

Pergunta Aberta: O que vocé acha que ainda falta em Curitiba, em termos de

gastronomia, japonesa ou ndo?



APENDICE B - Listagem detalhada dos investimentos iniciais

Item Ambiente Descrigdo Quantidade Valor Unitério Valor Total Depreciacdo (Anos) Nome Fornecedor

1 Cozinha Mesa 100% Inox 3 RS 900,00 | RS 2.700,00 10 Curitiba Equipamentos
2 Cozinha Geladeira 4 portas Inox 1 RS 3.290,00 | RS 3.290,00 10 Curitiba Equipamentos
3 Cozinha Fogdo Industrial 6 bocas 1 RS 1.000,00 | RS 1.000,00 10 Curitiba Equipamentos
4 Cozinha Faca 20 RS 9,00 | RS 180,00 10 Curitiba Equipamentos
5 Cozinha Pratos 20 RS 8,00 | RS 160,00 10 Curitiba Equipamentos
6 Cozinha Moedores de Gergilin 2 RS 50,00 | RS 100,00 10 Curitiba Equipamentos
7 Cozinha Tachos 4 RS 95,40 | RS 381,60 10 Curitiba Equipamentos
8 Cozinha Travessas 30 RS 100,00 | RS 3.000,00 10 Curitiba Equipamentos
9 Cozinha Taboa de Corte 5 RS 100,00 | RS 500,00 10 Curitiba Equipamentos
10 Cozinha Bandejas 20 RS 50,00 | RS 1.000,00 10 Curitiba Equipamentos
11 Cozinha Garfo 20 RS 9,00 [ RS 180,00 10 Curitiba Equipamentos
12 Cozinha Faca para limpar peixe 5 RS 100,00 | RS 500,00 10 Curitiba Equipamentos
13 Cozinha Faca para sushi 5 RS 100,00 | RS 500,00 10 Curitiba Equipamentos
14 Cozinha Raladores 1 RS 100,00 | RS 100,00 10 Curitiba Equipamentos
15 Cozinha Jogo de Panelas 3 RS 500,00 | RS 1.500,00 10 Curitiba Equipamentos
16 Cozinha Forno a gas com pedra refrataria 2 RS 1.000,00 | RS 2.000,00 10 Curitiba Equipamentos
17 Cozinha Micro Ondas 2 RS 400,00 | RS 800,00 10 Curitiba Equipamentos
18 Cozinha Fritadeira Agua e Oleo 18lts - 2 cestos 1 RS 600,00 | RS 600,00 10 Curitiba Equipamentos
19 Cozinha Frezeer Horizontal 503 Litros 2 RS 1.800,00 | RS 3.600,00 10 Curitiba Equipamentos
20 Cozinha Estantes de Aco Inox 4 prateleiras 5 RS 1.980,00 | RS 9.900,00 10 Curitiba Equipamentos
21 Cozinha Armarios 10 RS 2.000,00 | RS 20.000,00 10 Curitiba Equipamentos
22 Cozinha Balanga Eletrénica 15 Kg 1 RS 450,00 | RS 450,00 10 Curitiba Equipamentos
23 Cozinha Batedeira 1 RS 500,00 | RS 500,00 10 Curitiba Equipamentos
24 Cozinha Liquidificador 1 RS 300,00 | RS 300,00 10 Curitiba Equipamentos
25 Cozinha Mixer 1 RS 350,00 | RS 350,00 10 Curitiba Equipamentos
26 Cozinha Extrator de Suco 1 RS 219,00 | RS 219,00 10 Curitiba Equipamentos
27 Sala de Atendimento Mesa 20 RS 600,00 | RS 12.000,00 10 Chair & Table

28 Sala de Atendimento Cadeiras 150 RS 400,00 | RS 60.000,00 10 Chair & Table

29 Sala de Atendimento Porta Gardanpos 20 RS 30,00 | RS 600,00 10 Camicado

30 | Salade Atendimento Porta Temperos 20 R$ 30,00 | RS 600,00 10 Camicado

31 Sala de Atendimento Copos Diversos 300 R$ 10,00 | R$ 3.000,00 10 Camicado

32 Sala de Atendimento Tagas 100 RS 20,00 | RS 2.000,00 10 Camicado

33 Sala de Atendimento Pratos Pequenos p rodizio 600 RS 15,00 | RS 9.000,00 10 Camicado

34 Sala de Atendimento Garfo 300 RS 7,00 | RS 2.100,00 10 Camicado

35 Sala de Atendimento Faca 300 RS 11,00 | RS 3.300,00 10 Camicado

36 Sala de Atendimento Vitrine para Sushi 1 RS 2.500,00 | RS 2.500,00 10 Magazine 286

37 Sala de Atendimento Balcdo refrigado Inox 2 portas 1 RS 2.700,00 | RS 2.700,00 10 Magazine 286

38 Sala de Atendimento Tablet - Cardapio 20 RS 500,00 | RS 10.000,00 10 Positivo Informética
39 Caixa Computador 2 RS 1.500,00 | R$ 3.000,00 5 Bematech
40 Caixa Software Administrativo 2 RS 5.000,00 | RS 10.000,00 5 Bematech
41 Caixa Cadeira 2 RS 400,00 | RS 800,00 10 Chair & Table
42 Infra Estrutura Obra Civil 1 RS 150.000,00 | RS 150.000,00 5
43 Infra Estrutura Material Hidraulico 1 RS 80.000,00 | RS 80.000,00 5 Balarotti
44 Infra Estrutura Material Elétrico 1 RS  150.000,00 | RS 150.000,00 5 Reymaster
45 Infra Estrutura Arquiteta 1 R$  15.000,00 | RS 15.000,00 5
46 Infra Estrutura Decoragdo - Material Diversos 1 RS 200.000,00 | RS 200.000,00 10
47 Infra Estrutura Ar Condicionado 1 RS 150.000,00 | RS 150.000,00 10 Flowtech
48 Infra Estrutura Exaustdo 1 RS  50.000,00 | RS 50.000,00 10 Coifatec
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APENDICE C - Detalhamento da Previsdo de Vendas

Almocgo - Alimentagio

Dias uteis |Sabados [Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5[Janeiro 108.360,00 130.140,00 142.800,00 159.000,00 175.200,00
18 4|Fevereiro 97.440,00 117.552,00 129.024,00 143.328,00 157.632,00
21 5[Margo 116.040,00 139.740,00 153.360,00 170.520,00 187.680,00
20 4|Abril 105.120,00 127.152,00 139.584,00 154.848,00 170.112,00
21 5[Maio 116.040,00 139.740,00 153.360,00 170.520,00 187.680,00
20 4|Junho 105.120,00 127.152,00 139.584,00 154.848,00 170.112,00
21 5[Julho 116.040,00 139.740,00 153.360,00 170.520,00 187.680,00
21 5[Agosto 116.040,00 139.740,00 153.360,00 170.520,00 187.680,00
20 4|Setembro 105.120,00 127.152,00 139.584,00 154.848,00 170.112,00
21 5[Outubro 116.040,00 139.740,00 153.360,00 170.520,00 187.680,00
20 4|Novembro 105.120,00 127.152,00 139.584,00 154.848,00 170.112,00
15 3[Dezembro 78.840,00 95.364,00 104.688,00 116.136,00 127.584,00

Total 1.285.320,00 | 1.550.364,00 | 1.701.648,00 | 1.890.456,00 | 2.079.264,00

Almocgo - Bebidas

Dias Uteis |Sabados |Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5[Janeiro 23.592,00 28.140,00 30.864,00 34.488,00 38.112,00
18 4|Fevereiro 21.024,00 25.200,00 27.648,00 30.816,00 33.984,00
21 5|Marg¢o 25.128,00 30.060,00 32.976,00 36.792,00 40.608,00
20 4| Abril 22.560,00 27.120,00 29.760,00 33.120,00 36.480,00
21 5[Maio 25.128,00 30.060,00 32.976,00 36.792,00 40.608,00
20 4|Junho 22.560,00 27.120,00 29.760,00 33.120,00 36.480,00
21 5[Julho 25.128,00 30.060,00 32.976,00 36.792,00 40.608,00
21 5[Agosto 25.128,00 30.060,00 32.976,00 36.792,00 40.608,00
20 4|Setembro 22.560,00 27.120,00 29.760,00 33.120,00 36.480,00
21 5[Outubro 25.128,00 30.060,00 32.976,00 36.792,00 40.608,00
20 4|Novembro 22.560,00 27.120,00 29.760,00 33.120,00 36.480,00
15 3[Dezembro 16.920,00 20.340,00 22.320,00 24.840,00 27.360,00

Total 277.416,00 332.460,00 364.752,00 406.584,00 448.416,00

Almocgo - Total

Dias Uteis |Sabados |Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5[Janeiro 131.952,00 158.280,00 173.664,00 193.488,00 213.312,00
18 4|Fevereiro 118.464,00 142.752,00 156.672,00 174.144,00 191.616,00
21 5[Marco 141.168,00 169.800,00 186.336,00 207.312,00 228.288,00
20 4|Abril 127.680,00 154.272,00 169.344,00 187.968,00 206.592,00
21 5[Maio 141.168,00 169.800,00 186.336,00 207.312,00 228.288,00
20 4|Junho 127.680,00 154.272,00 169.344,00 187.968,00 206.592,00
21 5[Julho 141.168,00 169.800,00 186.336,00 207.312,00 228.288,00
21 5[Agosto 141.168,00 169.800,00 186.336,00 207.312,00 228.288,00
20 4|Setembro 127.680,00 154.272,00 169.344,00 187.968,00 206.592,00
21 5[Outubro 141.168,00 169.800,00 186.336,00 207.312,00 228.288,00
20 4|Novembro 127.680,00 154.272,00 169.344,00 187.968,00 206.592,00
15 3|Dezembro 95.760,00 115.704,00 127.008,00 140.976,00 154.944,00

Total 1.562.736,00 | 1.882.824,00 | 2.066.400,00 | 2.297.040,00 | 2.527.680,00
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Jantar - Alimentagdo

Dias Uteis |Sabados |Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5[Janeiro 173.460,00 207.444,00 241.428,00 258.420,00 275.412,00
18 4 |Fevereiro 158.592,00 189.744,00 220.896,00 236.472,00 252.048,00
21 5|Marco 187.620,00 224.436,00 261.252,00 279.660,00 298.068,00
20 4|Abril 172.752,00 206.736,00 240.720,00 257.712,00 274.704,00
21 5(Maio 187.620,00 224.436,00 261.252,00 279.660,00 298.068,00
20 4|Junho 172.752,00 206.736,00 240.720,00 257.712,00 274.704,00
21 5{Julho 187.620,00 224.436,00 261.252,00 279.660,00 298.068,00
21 5|Agosto 187.620,00 224.436,00 261.252,00 279.660,00 298.068,00
20 4|Setembro 172.752,00 206.736,00 240.720,00 257.712,00 274.704,00
21 5|0utubro 187.620,00 224.436,00 261.252,00 279.660,00 298.068,00
20 4|Novembro 172.752,00 206.736,00 240.720,00 257.712,00 274.704,00
15 3[Dezembro 129.564,00 155.052,00 180.540,00 193.284,00 206.028,00

Total 2.090.724,00 | 2.501.364,00 | 2.912.004,00 | 3.117.324,00 | 3.322.644,00

Jantar - Bebidas

Dias Uteis [Sabados [Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5[Janeiro 44.100,00 52.740,00 61.380,00 65.700,00 70.020,00
18 4|Fevereiro 40.320,00 48.240,00 56.160,00 60.120,00 64.080,00
21 5[Margo 47.700,00 57.060,00 66.420,00 71.100,00 75.780,00
20 4|Abril 43.920,00 52.560,00 61.200,00 65.520,00 69.840,00
21 5|Maio 47.700,00 57.060,00 66.420,00 71.100,00 75.780,00
20 4]Junho 43.920,00 52.560,00 61.200,00 65.520,00 69.840,00
21 5]Julho 47.700,00 57.060,00 66.420,00 71.100,00 75.780,00
21 5|Agosto 47.700,00 57.060,00 66.420,00 71.100,00 75.780,00
20 4|Setembro 43.920,00 52.560,00 61.200,00 65.520,00 69.840,00
21 5|Outubro 47.700,00 57.060,00 66.420,00 71.100,00 75.780,00
20 4[Novembro 43.920,00 52.560,00 61.200,00 65.520,00 69.840,00
15 3|Dezembro 32.940,00 39.420,00 45.900,00 49.140,00 52.380,00

Total 531.540,00 635.940,00 740.340,00 792.540,00 844.740,00

Jantar - Total

Dias Uteis |Sabados |Més 2014 2015 2016 2017 2018
19 5|Janeiro 217.560,00 260.184,00 302.808,00 324.120,00 345.432,00
18 4 |Fevereiro 198.912,00 237.984,00 277.056,00 296.592,00 316.128,00
21 5|Marco 235.320,00 281.496,00 327.672,00 350.760,00 373.848,00
20 4| Abril 216.672,00 259.296,00 301.920,00 323.232,00 344.544,00
21 5(Maio 235.320,00 281.496,00 327.672,00 350.760,00 373.848,00
20 4|Junho 216.672,00 259.296,00 301.920,00 323.232,00 344.544,00
21 5[Julho 235.320,00 281.496,00 327.672,00 350.760,00 373.848,00
21 5|Agosto 235.320,00 281.496,00 327.672,00 350.760,00 373.848,00
20 4|Setembro 216.672,00 259.296,00 301.920,00 323.232,00 344.544,00
21 5|0utubro 235.320,00 281.496,00 327.672,00 350.760,00 373.848,00
20 4|Novembro 216.672,00 259.296,00 301.920,00 323.232,00 344.544,00
15 3|Dezembro 162.504,00 194.472,00 226.440,00 242.424,00 258.408,00

Total 2.622.264,00 | 3.137.304,00 | 3.652.344,00 | 3.909.864,00 | 4.167.384,00
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Total - Alimentagdo

Més 2014 2015 2016 2017 2018

Janeiro 281.820,00 337.584,00 384.228,00 417.420,00 450.612,00
Fevereiro 256.032,00 307.296,00 349.920,00 379.800,00 409.680,00
Margo 303.660,00 364.176,00 414.612,00 450.180,00 485.748,00
Abril 277.872,00 333.888,00 380.304,00 412.560,00 444.816,00
Maio 303.660,00 364.176,00 414.612,00 450.180,00 485.748,00
Junho 277.872,00 333.888,00 380.304,00 412.560,00 444.816,00
Julho 303.660,00 364.176,00 414.612,00 450.180,00 485.748,00
Agosto 303.660,00 364.176,00 414.612,00 450.180,00 485.748,00
Setembro 277.872,00 333.888,00 380.304,00 412.560,00 444.816,00
Outubro 303.660,00 364.176,00 414.612,00 450.180,00 485.748,00
Novembro 277.872,00 333.888,00 380.304,00 412.560,00 444.816,00
Dezembro 208.404,00 250.416,00 285.228,00 309.420,00 333.612,00
Total 3.376.044,00 4.051.728,00 4.613.652,00 5.007.780,00 5.401.908,00

Total - Bebidas

Més 2014 2015 2016 2017 2018

Janeiro 67.692,00 80.880,00 92.244,00 100.188,00 108.132,00
Fevereiro 61.344,00 73.440,00 83.808,00 90.936,00 98.064,00
Margo 72.828,00 87.120,00 99.396,00 107.892,00 116.388,00
Abril 66.480,00 79.680,00 90.960,00 98.640,00 106.320,00
Maio 72.828,00 87.120,00 99.396,00 107.892,00 116.388,00
Junho 66.480,00 79.680,00 90.960,00 98.640,00 106.320,00
Julho 72.828,00 87.120,00 99.396,00 107.892,00 116.388,00
Agosto 72.828,00 87.120,00 99.396,00 107.892,00 116.388,00
Setembro 66.480,00 79.680,00 90.960,00 98.640,00 106.320,00
Outubro 72.828,00 87.120,00 99.396,00 107.892,00 116.388,00
Novembro 66.480,00 79.680,00 90.960,00 98.640,00 106.320,00
Dezembro 49.860,00 59.760,00 68.220,00 73.980,00 79.740,00
Total 808.956,00 968.400,00 1.105.092,00 1.199.124,00 1.293.156,00
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APENDICE D - Detalhamento das Despesas Administrativas e de Vendas

2014
Despesas Administrativas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
|Aluguel 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 [ 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Energia Elétrica 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Internet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Contador 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 1.500,00
Manutengéo e Conservagdo 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Agua 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
IPTU 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Material de Escritério 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Material de Higiene 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Seguranca/Vigilancia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00
Seguros. 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Valet 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Uniformes 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33 1.808,33
Lavanderia 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00
Despesas Bancarias 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 | 28.458,33 | 28.458,33 | 28.458,33 | 28.458,33 | 28.458,33 | 29.208,33
Despesas com Vendas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
23.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00| 3.000,00 3.000,00
3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00
Anuncio em Revistas 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Anuncio em Outdoor 4.500,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00
Comissdo Operadoras de Cartdo 8.388,29 7.617,02 9.035,71 8.264,45 9.035,71 8.264,45 9.035,71 9.035,71 8.264,45 9.035,71 8.264,45 6.198,34
Total 40.838,29 17.817,02 19.235,71 18.464,45 19.235,71 18.464,45 | 19.235,71 | 19.235,71 | 18.464,45 | 19.235,71 | 18.46445 | 16.398,34
2015
Despesas Administrativas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Aluguel 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 [ 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Energia Elétrica 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Internet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Contador 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 | 1.500,00
Manutencio e Conservacao 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Agua 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
IPTU 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Material de Escritério 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Material de Higiene 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Seguranca/Vigilancia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00| 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 [ 4.000,00
Seguros 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Valet 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Uniformes 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00 2.275,00
Lavanderia 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Despesas Bancarias 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total 29.535,00 29.535,00 29.535,00 29.535,00 29.535,00 29.535,00 | 29.535,00 | 29.535,00 | 29.535,00 | 29.535,00 | 29.535,00 | 30.285,00
Despesas com Vendas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Agéncia de Publicidade 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
Agéncia de Mkt Digital 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
Anulncio em Revistas 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Antncio em Outdoor 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00
Comissdo Operadoras de Cartdo 10.043,14 9.137,66 10.831,10 9.925,63 10.831,10 9.925,63 | 10.831,10 | 10.831,10 9.925,63 [ 10.831,10 9.925,63 7.444,22
Total 21.143,14 20.237,66 21.931,10 21.025,63 21.931,10 21.025,63 | 21.931,10 | 21.931,10 | 21.025,63 | 21.931,10 | 21.025,63 | 18.544,22
2016
Despesas Administrativas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Aluguel 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 [ 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Energia Elétrica 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Internet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Contador 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 | 1.500,00
Manutencio e Conservacao 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Agua 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
IPTU 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Material de Escritorio 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Material de Higiene 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Seguranca/Vigilancia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 [ 4.000,00
Seguros 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Valet 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Uniformes 2.450,00 2.450,00 2.450,00 2.450,00 2.450,00 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00
Lavanderia 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Despesas Bancarias 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total 29.750,00 29.750,00 29.750,00 29.750,00 29.750,00 29.750,00 [ 29.750,00 | 29.750,00 | 29.750,00 | 29.750,00 [ 29.750,00 | 30.500,00
Despesas com Vendas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Agéncia de Publicidade 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00
Agéncia de Mkt Digital 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
Anuncio em Revistas 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Antincio em Outdoor 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00
Comissdo Operadoras de Cartdo 11.435,33 10.409,47 12.336,19 11.310,34 12.336,19 11.310,34 | 12.336,19 | 12.336,19 | 11.310,34 [ 12.336,19 | 11.310,34 8.482,75
Total 22.895,33 21.869,47 23.796,19 22.770,34 23.796,19 2277034 | 23.796,19 | 23.796,19 | 22.770,34 [ 23.796,9 | 22.770,34 | 19.942,75
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2017

Despesas Administrativas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul 0 Set Out Nov Dez
Aluguel 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 [ 10.000,00 [ 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Energia Elétrica 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Internet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Contador 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 1.500,00
Manuteng&o e Conservagao 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
|Agua 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
IPTU 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Material de Escritério 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Material de Higiene 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Seguranca/Vigilancia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 [ 4.000,00| 4.000,00] 4.000,00] 4.000,00
Seguros. 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Valet 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Uniformes 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67 2.566,67
Lavanderia 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Despesas Bancarias 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total 29.866,67 29.866,67 29.866,67 29.866,67 29.866,67 29.866,67 | 29.866,67 | 29.866,67 | 29.866,67 | 29.866,67 | 29.866,67 | 30.616,67

Despesas com Vendas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Agéncia de Publicidade 4.356,00 4.356,00 4.356,00 4.356,00 4.356,00 4.356,00 | 4.356,00 | 4.356,00 | 4.356,00 | 4.356,00 | 4.356,00 | 4.356,00
Agéncia de Mkt Digital 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00
Anuncio em Revistas 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Anuncio em Outdoor 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00
Comissdo Operadoras de Cartdo 12.422,59 11.297,66 13.393,73 12.268,80 13.393,73 12.268,80 | 13.393,73 | 13.393,73 | 12.268,80 [ 13.393,73 | 12.268,80 9.201,60
Total 24.628,59 23.503,66 25.599,73 24.474,80 25.599,73 24.474,80 | 25.599,73 | 25.599,73 | 24.474,80 | 25.599,73 | 24.474,80 | 21.407,60

2018

Despesas Administrativas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Aluguel 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Energia Elétrica 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefone 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Internet 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Contador 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 1.500,00
Manuteng&o e Conservagao 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
|Agua 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
IPTU 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Material de Escritério 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Material de Higiene 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Seguranca/Vigilancia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00
[Seguros 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Valet 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Uniformes 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33 2.683,33
Lavanderia 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Despesas Bancarias 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 | 29.983,33 | 29.983,33 | 29.983,33 | 29.983,33 | 29.983,33 | 30.733,33

Despesas com Vendas Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Agéncia de Publicidade 4.791,60 4.791,60 4.791,60 4.791,60 4.791,60 479160 | 479160 | 479160 | 479160 479160 4.791,60| 4.791,60
Agéncia de Mkt Digital 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 3.850,00 | 3.850,00 | 3.850,00 | 3.850,00 | 3.850,00| 3.850,00| 3.850,00
Anlncio em Revistas 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Anuncio em Outdoor 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00
Comissdo Operadoras de Cartdo 13.409,86 12.185,86 14.451,26 13.227,26 14.451,26 13.227,26 | 1445126 | 14.451,26 | 13.227,26 [ 14.451,26 | 13.227,26 9.920,45
Total 26.051,46 24.827,46 27.092,86 25.868,86 27.092,86 25.868,86 | 27.092,86 | 27.092,86 | 25.868,86 | 27.092,86 | 25.868,86 | 22.562,05




APENDICE E — Detalhamento das Despesas com RH

2014
Beneficios Descontos PrevisGes Encargos Previsdo para Rescisdo
Fungdo Qtde Valor Unitério| segurode ~ Vale Assist Vale Vale Assist Vale oenia Férias e INSS s/ [ s/ 13“_' Aviso | Valor Total
Vida " Médica . S0 Médica 13° Saldrio AdlCl'Otﬂl de FGTS Salério Bruto Férias e Adic FGTS Prévio
Férias de Férias.
Gerente de Restaurante 1 3.000,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 135,20 250,00 333,33 286,67 834,00 162,17 143,33 250,00 5.634,50
Gargom 12 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 24.408,60
Sushiman 5 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 16.096,33
Auxiliar de Sushiman 4 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 8.136,20
Cozinheiro 2 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 6.438,53
Auxiliar de Cozinha 4 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 8.136,20
Auxiliar de Limpeza 2 800,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 48,00 66,67 88,89 76,44 222,40 43,24 38,22 66,67 3.729,47
Recepcionista 1 1.400,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 84,00 116,67 155,56 133,78 389,20 75,68 66,89 116,67 2.880,63
Diretor 4 4.000,00 15,00 - - - - - - - - - 800,00 4 - - - 19.260,00
\Valor Total 35 94.720,47
2015
Beneficios Descontos. Previsdes Encargos, Previsao para Rescisdo
Fungio Qtde Valor Unitério|Segurode  Vale  Assist  Vale Vale  Assist  Vale |, erase sss/  INSSs/13% Aviso | Valor Total
. . - . " = . 13°Salario Adicional de| FGTS . Férias e Adic FGTS L
Vida Médica Médica o Salario Bruto ! Prévio
Férias de Férias
Gerente de Restaurante 1 3.000,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 135,20 250,00 333,33 286,67 834,00 162,17 143,33 250,00 5.634,50
Gargom 14 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 28.476,70
Sushiman 6 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 19.315,60
Auxiliar de Sushiman 5 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 10.170,25
Cozinheiro 2 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 6.438,53
Auxiliar de Cozinha 6 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 12.204,30
Auxiliar de Limpeza 4 800,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 48,00 66,67 88,89 76,44 222,40 43,24 38,22 66,67 7.458,93
Recepcionista 1 1.400,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 84,00 116,67 155,56 133,78 389,20 75,68 66,89 116,67 2.880,63
Diretor 4 4.000,00 15,00 - - - - - - - - - 800,00 " - - - 19.260,00
\Valor Total 43 111.839,45
2016
Beneficios Descontos Previsdes Encargos PrevisAo para Rescis3o
Fungfo Qtde Valor Unitario[segurode  Vale  As Vale vale  Assist  vale |, Feriase INsss/ NS s/13% Aviso | Valor Total
vida  Ali Médica i S0 Médica 13"saldrio Adiclonalde| FGTS o\ o gy FériaseAdic | FGTS  p iy
Férias de Férias
Gerente de Restaurante 1 3.000,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 135,20 250,00 333,33 286,67 834,00 162,17 143,33 250,00 5.634,50
Gargom 16 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 32.544,80
Sushiman 6 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 19.315,60
Auxiliar de Sushiman 5 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 10.170,25
Cozinheiro 3 1.600,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 96,00 133,33 177,78 152,89 444,80 86,49 76,44 133,33 9.657,80
Auxiliar de Cozinha 6 900,00 15,00 300,00 150,00 135,20 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 12.204,30
Auxiliar de Limpeza ) 800,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 48,00 66,67 8889 | 7644 222,40 43,24 38,22 66,67 | 7.458,93
Recepcionista 1 1.400,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 84,00 | 11667 155,56 | 133,78 389,20 75,68 6689 11667 | 2.880,63
Diretor 4 4,000,00 15,00 - - - - - - - - - 800,00 " - - - 19.260,00
Valor Total 26 119.126,82
2017
Beneficios Descontos Previsdes Encargos Previsdo para Rescisdo
Fungio Qtde Valor Unitario [Segurode  Vale Assist  Vale vale Assist  Vale . Ferase INsss/  INSSs/13% Aviso | Valor Total
e o e . o (e 13°Salério Adicionalde| FGTS (T Férias e Adic | FGTS i
Férias de Férias
Gerente de Restaurante 1 3.000,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 13520| 250,00 333,33 | 286,67 834,00 162,17 14333 250,00 | 5.634,50
Garcom 16 900,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 | 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 | 32.544,80
Sushiman 7 1.600,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 96,00 | 13333 177,78 | 152,89 244,80 86,49 76,44 13333 | 22.534,87
Auxiliar de Sushiman 6 900,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 | 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 | 12.204,30
Cozinheiro 3 1.600,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 96,00 | 13333 177,78 | 152,89 244,80 86,49 76,44 13333 | 9.657,80
Auxiliar de Cozinha 6 900,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 | 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 | 12.204,30
Auxiliar de Limpeza ) 800,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 48,00 66,67 8889 | 7644 222,40 43,24 38,22 66,67 | 7.458,93
Recepcionista 1 1.400,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 84,00 | 11667 155,56 | 133,78 389,20 75,68 6689 11667 | 2.880,63
Diretor 4 4.000,00 15,00 - - - - - - - - - 800,00 7 - - - 19.260,00
Valor Total 48 124.380,13
2018
Beneficios Descontos. Previsdes Encargos Previsdo para Rescisdo
Fungdo Qtde Valor Unitério|Segurode ~ Vale  Assist  Vale Vale  Assist  vale |, Ferase INsss/  INSSs/13% Aviso | Valor Total
Vida Médica " Médica 13° Salario AdlClOl:ﬂl de| FGTS Salario Bruto Férias e Adic FGTS Prévio
Férias de Férias
Gerente de Restaurante 1 3.00000 | 15,00 30000 150,00 13520 60,00 3000 13520 | 250,00 333,33 | 286,67 834,00 162,17 | 143,33 250,00 | 563450
Garcom 18 900,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 | 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 | 36.612,90
Sushiman 7 1.600,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 96,00 | 13333 177,78 | 152,89 244,80 86,49 76,44 13333 | 22.534,87
Auxiliar de Sushiman 6 900,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 100,00 | 86,00 250,20 48,65 43,00 75,00 | 12.204,30
Cozinheiro 3 1.600,00 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 96,00 | 13333 177,78 | 152,89 244,80 86,49 76,44 13333 | 9.657,80
Auxiliar de Cozinha 6 900,00 | 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 54,00 75,00 10000 | 86,00 250,20 48,65 43,00 7500 | 12.204,30
Auxiliar de Limpeza 4 800,00 | 15,00 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 48,00 66,67 88,89 | 7644 222,40 4324 38,22 66,67 | 7.45893
Recepcionista 1 140000| 1500 300,00 150,00 13520 60,00 30,00 84,00 | 116,67 155,56 | 133,78 389,20 75,68 6689 11667 | 2.880,63
Diretor 4 4.000,00 15,00 - - - - - - - - - 800,00 v - - - 19.260,00
Valor Total 50 128.448,23
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APENDICE F — Detalhamento da Demonstracao do Resultado

do Exercicio

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - 2013

Fev. Mar. Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA - - - - - - - - - - - - -
Vendas de Produtos
Vendas de Mercadorias
Prestacio de Servicos
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA - - - - - - - - - - - - -
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e Contribuigdes Incidentes sobre Vendas -
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA - - - - - - - - - - - - -
(-) CUSTO DAS VENDAS - - - - - - - - - - - - -
Custo dos Produtos Vendidos - - - - - -
Custo das Mercadorias - - - - - - - - - - - -
Custo dos Servios Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO - - - - - - - - - - - - -
(-) DESPESAS OPERACIONAIS - - - - - - - - - - 16.900,00 134.165,56 151.065,56
Despesas com Vendas - - - - - - - - - 3700,00  9.500,00 13.200,00
Despesas Administrativas 13.20000  18.458,33 31.658,33
Despesas ¢/Recursos Humanos 94.720,47 94.720,47
Previsdo para Devedores Duvidos
Depreciagdo 11.486,76 11.486,76
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
() Receitas Financeiras
Variagdes Monetérias e Cambiais Passivas
() Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
() Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL - - - - - - - - - - -16.900,00 -134.165,56 |- 151.065,56
(-) Provisdo para IR e CSLL -
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES - - - - - - - - - - - 16.900,00 -134.165,56 |- 151.065,56
() Debéntures, etc
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO - - - - - - - - - - - 16.900,00 -134.165,56 |- 151.065,56
DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO -2014 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 349.512,00 317.376,00 376.488,00 344.352,00 376.488,00 344.352,00 376.488,00 376.488,00 344.352,00 376.488,00 344.352,00 258.264,00| 4.185.000,00
Vendas de Produtos 281.820,00 256.032,00 303.660,00 277.872,00 303.660,00 277.872,00 303.660,00 303.660,00 277.872,00 303.660,00 277.872,00 208.404,00| 3.376.044,00
Vendas de Mercadorias 67.692,00 61.344,00 72.828,00 66.480,00 72.828,00 66.480,00 72.828,00 72.828,00 66.480,00 72.828,00 66.480,00 49.860,00 808.956,00
Prestacéo de Servigos
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA 16.531,92 15.011,88 17.807,88 16.287,85 17.807,88 16.287,85 17.807,88 17.807,88 16.287,85 17.807,88 16.287,85 12.215,89 197.950,50
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e Contribuides Incidentes sobre Vendas 16.531,92  15.011,88 17.807,88 16.287,85 17.807,88 16.287,85 17.807,88 17.807,88  16.287,85 17.807,88 16.287,85 1221589 197.950,50
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 332.980,08 302.364,12 358.680,12 328.064,15 358.680,12 328.064,15 358.680,12 358.680,12 328.064,15 358.680,12 328.064,15 246.048,11 | 3.987.049,50
() CUSTO DAS VENDAS 129.319,44 117.429,12 13930056 127.410,24 139.300,56 127.410,24 139.300,56 139.300,56 127.410,24 139.300,56 127.410,24  95.557,68 | 1.548.450,00
Custo dos Produtos Vendidos 104.273,40 94.731,84 112.354,20 102.812,64 112.354,20 102.812,64 112.354,20 112.354,20 102.812,64 112.354,20 102.812,64 77.109,48 | 1.249.136,28
Custo das Mercadorias 25.046,04 22.697,28 26.946,36 24.597,60 26.946,36 24.597,60 26.946,36 26.946,36 24.597,60 26.946,36 24.597,60 18.448,20 299.313,72
Custo dos Servigos Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 203.660,64 184.935,00 219.379,56 200.653,91 219.379,56 200.653,91 219.379,56 219.379,56 200.653,91 219.379,56 200.653,91 150.490,43 | 2.438.599,50
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 175.503,84 152.482,58 153.901,27 153.130,00 153.901,27 153.130,00 153.901,27 153.901,27 153.130,00 153.901,27 153.130,00 151.813,89 | 1.861.826,66
Despesas com Vendas 40.838,29 17.817,02 19.235,71 18.464,45 19.235,71 18.464,45 19.235,71 19.235,71 18.464,45 19.235,71 18.464,45 16.398,34 245.090,00
Despesas Administrativas 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 28.458,33 29.208,33 342.250,00
Despesas c/Recursos Humanos 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 94.720,47 | 1.136.645,60
Previsio para Devedores Duvidos
Depreciacio 11.486,76  11.486,76 11.486,76 1148676 1148676 1148676 1148676 11.486,76 11.486,76 11.486,76 1148676 11.486,76 | 137.841,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
() Receitas Financeiras
Variagdes Monetarias e Cambiais Passivas
(-) Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo N3o Circulante
() Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL 28.156,80 32.452,42 65.478,29 47.523,91 65.478,29 47.523,91 65.478,29 65.478,29 47.523,91 65.478,29 47.523,91 - 1.323,46 576.772,84
(-)Provisao para IRe CSLL 876497 777518 959583 860604  9.59583 860604 959583 959583 860604  9.59583  8.60604 595453 104.898,00
() LUCROLIQUIDO ANTES DAS PARTICIPAGOES 19.391,83  24.677,24 55.882,46 38.917,87 5588246 38.917,87 55.882,46 55.882,46  38.917,87 55.882,46 38.917,87 - 7.277,99 47187484
() Debéntures, etc
() RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 19.391,83  24.677,24  55.882,46  38.917,87 55.88246  38.917,87  55.882,46  55.882,46 38.917,87 55.882,46 38.917,87 - 7.277,99| 47187484
DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - 2015 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 418.464,00 380.736,00 451.296,00 413.568,00 45129600 413.568,00 451.296,00 451.296,00 413.568,00 451.206,00 413.568,00 310.176,00 | 5.020.128,00
Vendas de Produtos 337.584,00 307.296,00 364.176,00 333.888,00 364.176,00 333.888,00 364.176,00 364.176,00 333.888,00 364.176,00 333.888,00 250.416,00 | 4.051.728,00
Vendas de Mercadorias 80.880,00  73.440,00  87.120,00 79.680,00 87.120,00 79.680,00 ~87.120,00 87.120,00  79.680,00 87.120,00  79.680,00  59.760,00 | 968.400,00
Prestacio de Servigos
(-) DEDUGGES DA RECEITA BRUTA 19.793,35  18.008,81 21.346,30 19.561,77 2134630 19.561,77 2134630 21.346,30 19.561,77 21.34630 19.561,77 14.671,32 237.452,05
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e Contribuiges Incidentes sobre Vendas 19.793,35 18.008,81 21.346,30 19.561,77 21.346,30 19.561,77 21.346,30 21.346,30 19.561,77 21.346,30 19.561,77 14.671,32 237.452,05
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 398.670,65 362.727,19 429.949,70 394.006,23 429.949,70 394.006,23 429.949,70 429.949,70 394.006,23 429.949,70 394.006,23 295.504,68 | 4.782.675,95
(-) CUSTO DAS VENDAS 154.831,68 140.872,32 166.979,52 153.020,16 166.979,52 153.020,16 166.979,52 166.979,52 153.020,16 166.979,52 153.020,16 114.765,12 | 1.857.447,36
Custo dos Produtos Vendidos 124.906,08 113.699,52 134.745,12 123.538,56 134.745,12 123.538,56 134.745,12 134.745,12 123.538,56 134.745,12 123.538,56 92.653,92 | 1.499.139,36
Custo das Mercadorias 29.925,60 27.172,80 32.234,40 29.481,60 32.234,40 29.481,60 32.234,40 32.234,40 29.481,60 32.234,40 29.481,60 22.111,20 358.308,00
Custo dos Servigos Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 243.838,97 221.854,87 262.970,18 240.986,07 262.970,18 240.986,07 262.970,18 262.970,18 240.986,07 262.970,18 240.986,07 180.739,56 | 2.925.228,59
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 174.004,34  173.098,87 174.792,31 173.886,84 174.792,31 173.886,84 17479231 174.792,31 173.886,84 174.792,31 173.886,84 172.15543 | 2.088.767,53
Despesas com Vendas 21.143,14  20237,66 21.931,10 21.02563 21.931,10 2102563 21931,10 21.931,10 21.02563 21.931,10 21.02563 1854422 253.683,07
Despesas Administrativas 29.53500  29.53500 29.53500 29.53500 29.53500 29.53500 2953500  29.53500  29.53500 29.53500  29.53500  30.28500 [ 355.170,00
Despesas c/Recursos Humanos 11183945 11183945 111.839,45 111.839,45 111.839,45 111.839,45 111.83945 11183945 111.839,45 111.839,45 111.839,45 111.839,45 | 1.342.073,40
Previso para Devedores Duvidos
Depreciagao 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 137.841,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
(-) Receitas Financeiras
Variagdes Monetérias e Cambiais Passivas
(1) Variagbes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(7 Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IRE CSLL 69.834,63  48.756,00 88.177,87 67.099,24  88.177,87  67.099,24 88.177,87 88.177,87 67.09924  88.177,87 67.099,24  8.584,13| 836.461,05
(1) Provisao para IRe CSLL 10.888,69 972667 11.899,92 10.737,89 1189992 10.737,89 11.899,92 11.899,92 10.737,89 11.899,92 10.737,89  7.553,42| 13061994
(=) LUCROLIQUIDO ANTES DAS PARTICIPAGGES 58.94594  39.029,33  76.277,95 56.361,34  76.277,95 56.361,34 7627795 7627795 5636134 76.277,95 56.361,3¢  1.030,71| 705.841,11
() Debéntures, etc
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 58.945,94  39.029,33 _ 76.277,95 _ 56.361,34 _ 76.277,95 _ 56.361,34 _ 76.277,95 _ 76.277,95 _ 56.361,34 _ 76.277,95 _ 56.361,34 1.030,71 705.841,11
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DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICI Jan Fev. Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 476.472,00 433.728,00 514.008,00 471.264,00 514.008,00 471.264,00 514.008,00 514.00800 471.264,00 514.008,00 471.264,00 353.448,00 | 5.718.744,00
Vendas de Produtos 384.228,00 349.920,00 414.612,00 380.304,00 414.612,00 380.304,00 414.612,00 414.612,00 380.304,00 414.612,00 380.304,00 285.228,00| 4.613.652,00
Vendas de Mercadorias 92.244,00 83.808,00 99.396,00 90.960,00 99.396,00 90.960,00 99.396,00 99.396,00 90.960,00 99.396,00 90.960,00 68.220,00 | 1.105.092,00
Prestacdo de Servigos
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA 22.537,13 20.515,33 24.312,58 22.290,79 24.312,58 22.290,79 24.312,58 24.312,58 22.290,79 24.312,58 22.290,79 16.718,09 270.496,59
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e ContribuicSes Incidentes sobre Vendas 22.537,13 20.515,33 24.312,58 22.290,79 24.312,58 22.290,79 24.312,58 24.312,58 22.290,79 24.312,58 22.290,79 16.718,09 270.496,59
(<) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 453.934,87 413212,67 489.69542 448.973,21 489.69542 448.97321 489.695,42 489.695,42 448.973,21 489.69542 448.97321 336.729,91 | 5.448.247,41
(-)CUSTO DAS VENDAS 176.294,64 16047936 190.182,96 174.367,68 190.182,96 174.367,68 190.182,96 190.182,96 174.367,68 190.182,96 174.367,68 130.775,76 | 2.115.935,28
Custo dos Produtos Vendidos 142.164,36 12947040 153.406,44 140.712,48 15340644 140.712,48 15340644 15340644 140.712,48 153.406,44 140.712,48 105.534,36 | 1.707.051,24
Custo das Mercadorias 3413028 3100896 3677652 3365520 3677652 33.65520 36.776,52 36.776,52 33.65520 36.77652  33.65520 2524140 | 408.884,04
Custo dos Servicos Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 277.640,23 252.733,31 299.512,46 274.60553 299.512,46 274.605,53 299.512,46 299.512,46 274.60553 299.512,46 274.605,53 205.954,15 | 3.332.312,13
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 183.258,90 182.233,04 184.159,76 183.133,91 184.159,76 183.133,91 184.159,76 184.159,76 183.133,91 184.159,76 183.133,91 181.056,32 | 2.199.882,72
Despesas com Vendas 2289533  21869,47 23.79619 2277034  23.796,19 2277034  23.796,19 23.796,19 2277034 2379619 2277034 19.942,75| 274.769,86
Despesas Administrativas 29.750,00  29.750,00  29.750,00  29.750,00  29.750,00  29.750,00 ~ 29.750,00 29.750,00  29.750,00 ~ 29.750,00 ~ 29.750,00  30.500,00 | 357.750,00
Despesas c/Recursos Humanos 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 119.126,82 | 1.429.521,80
Previsdo para Devedores Duvidos
Depreciagdo 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 137.841,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
(-) Receitas Financeiras
Variagdes Monetarias e Cambiais Passivas
(-) Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
() Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(=) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL 94.381,33  70.500,26 11535270 9147163 11535270 91.471,63 11535270 11535270 9147163 11535270 91.471,63  24.897,83 | 1.132.429,41
() Provisdo para IRe CSLL 1267534 11.358,82  13.831,45 1251493 13.83145 1251493 13.83145 13.83145 1251493 1383145 1251493  888620| 152137,32
() LUCROLIQUIDO ANTES DAS PARTICIPAGOES 81.706,00 59.141,44 101521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 101.521,25 101.521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 16.011,63 | 980.292,10
() Debéntures, etc
() RESULTADO LiQUI icio 81.706,00  59.141,44 101521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 101.521,25 101.521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 16.011,63| 980.292,10
DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - 2017 Jan Fev Mar. Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov. Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 517.608,00 470.736,00 558.072,00 511.200,00 558.072,00 511.200,00 558.072,00 558.072,00 511.200,00 558.072,00 511.200,00 383.400,00 | 6.206.904,00
Vendas de Produtos 417.42000 379.800,00 450.180,00 412.560,00 450.180,00 412.560,00 450.180,00 450.180,00 412560,00 450.180,00 412.560,00 309.420,00 | 5.007.780,00
Vendas de Mercadorias 100.188,00  90.936,00 107.892,00 98.640,00 107.892,00 98.640,00 107.892,00 107.892,00 98.640,00 107.892,00 98.640,00  73.980,00 | 1.199.124,00
Prestacdo de Servicos
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA 24.482,86 22.265,81 26.396,81 24.179,76 26.396,81 24.179,76 26.396,81 26.396,81 24.179,76 26.396,81 24.179,76 18.134,82 293.586,56
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e Contribuices Incidentes sobre Vendas 24.482,86 22.265,81 26.396,81 24.179,76 26.396,81 24.179,76 26.396,81 26.396,81 24.179,76 26.396,81 24.179,76 18.134,82 293.586,56
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 493.125,14 448.470,19 531.675,19 487.020,24 531.675,19 487.020,24 531.675,19 531.675,19 487.020,24 531.675,19 487.020,24 365.265,18 | 5.913.317,44
(-)CUSTO DAS VENDAS 191514,96 174.172,32 206.486,64 189.144,00 206.486,64 189.144,00 206.486,64 206.486,64 189.144,00 206.486,64 189.144,00 141.858,00 | 2.296.554,48
Custo dos Produtos Vendidos 154.445,40 140.526,00 166.566,60 152.647,20 166.566,60 152.647,20 166.566,60 166.566,60 152.647,20 166.566,60 152.647,20 114.48540 | 1.852.878,60
Custo das Mercadorias 37.069,56  33.646,32 39.920,04 36.496,80 39.920,04 36.496,80 39.920,04 39.92004 36.49680 39.920,04 36.496,80 27.372,60 | 443.675:88
Custo dos Servigos Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 301.610,18 274.297,87 325.188,55 297.876,24 325.188,55 297.876,24 325.188,55 325.188,55 297.876,24 325.188,55 297.876,24 223.407,18 | 3.616.762,96
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 190.362,15 189.237,22 191.333,28 190.208,36 191.333,28 190.208,36 191.333,28 19133328 190.208,36 191.333,28 190.208,36 187.891,16 | 2.284.990,36
Despesas com Vendas 2462859 23.503,66 25.599,73  24.474,80 2559973 2447480 2559973 2559973 2447480 25599,73 24.474,80 21.407,60 | 295.437,70
Despesas Administrativas 20.866,67  29.866,67 29.866,67 29.866,67 29.866,67 29.866,67 20.866,67 29.866,67 29.866,67  29.866,67  29.866,67  30.616,67 359.150,00
Despesas ¢/ Recursos Humanos 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 124.380,13 | 1.492.561,60
Previsdo para Devedores Duvidos
Depreciagao 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 137.841,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
(-) Receitas Financeiras
Variagbes Monetarias e Cambiais Passivas
(4 Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
() Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo N&o Circulante
(<) RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL 111.248,03  85.060,65 133.85527 107.667,89 133.85527 107.667,89 133.855,27 133.855,27 107.667,89 133.855,27 107.667,89 35.516,03 | 1.331.772,60
(-) Provisdo para IR e CSLL 13.942,33 12.498,67 15.188,62 13.744,96 15.188,62 13.744,96 15.188,62 15.188,62 13.744,96 15.188,62 13.744,96 9.808,72 167.172,64
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES 97.305,71 72.561,98 118.666,65 93.922,93 118.666,65 93.922,93 118.666,65 118.666,65 93.922,93 118.666,65 93.922,93 25.707,31 | 1.164.599,96
() Debéntures, etc
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 97.305,71 72.561,98 118.666,65 93.922,93  118.666,65 93.922,93 118.666,65 118.666,65 93.922,93  118.666,65 93.922,93 25.707,31 | 1.164.599,96
DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - 2018 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov. Dez Total
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 558.744,00 507.744,00 602.136,00 551.136,00 60213600 551.136,00 602.136,00 602.136,00 551.136,00 602.136,00 551.136,00 413.352,00 6.695.064,00
Vendas de Produtos 450.612,00 409.680,00 485.748,00 444.816,00 485.748,00 444.816,00 485.748,00 485.748,00 444.816,00 485.748,00 444.816,00 333.612,00| 5.401.908,00
Vendas de Mercadorias 108.132,00 98.064,00 116.388,00 106.320,00 116.388,00 106.320,00 116.388,00 116.388,00 106.320,00 116.388,00 106.320,00 79.740,00 | 1.293.156,00
Prestacio de Servigos
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA 26.428,59 24.016,29 28.481,03 26.068,73 28.481,03 26.068,73 28.481,03 28.481,03 26.068,73 28.481,03 26.068,73 19.551,55 316.676,53
Devolugdes de Vendas
Abatimentos
Impostos e Contribuiges Incidentes sobre Vendas 2642859  24.01629 28.481,03 2606873 28.481,03  26.06873 28.481,03 28.481,03 2606873 2848103 26.068,73 19.551,55| 316.676,53
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 532.315,41 483.727,71 573.654,97 525.067,27 573.654,97 525.067,27 573.654,97 573.654,97 525.067,27 573.654,97 525.067,27 393.800,45 | 6.378.387,47
(-)CUSTO DAS VENDAS 206.735,28 187.86528 222.790,32 203.920,32 222.790,32 203.920,32 222.790,32 222.790,32 203.920,32 222.790,32 203.920,32 152.940,24 | 2.477.173,68
Custo dos Produtos Vendidos 166.726,44 15158160 179.726,76 164.581,92 179.726,76 164.581,92 179.726,76 179.726,76 164.581,92 179.726,76 164.581,92 123.436,44 | 1.998.705,96
Custo das Mercadorias 4000884 3628368 43.063,56 3933840 43063,56 39.338,40 43.063,56 43.063,56 39.338,40 43.06356 3933840 29.503,80| 478.467,72
Custo dos Servicos Prestados
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 325.580,13 295.862,43 350.864,65 321.146,95 350.864,65 321.146,95 350.864,65 350.864,65 321.146,95 350.864,65 321.146,95 240.860,21 | 3.901.213,79
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 195.969,78 194.745,78 197.011,19 195.787,19 197.011,19 195.787,19 197.011,19 197.011,19 195.787,19 197.011,19 195.787,19 186.430,37 | 2.345.350,60
Despesas com Vendas 26.051,46 24.827,46 27.092,86 25.868,86 27.092,86 25.868,86 27.092,86 27.092,86 25.868,86 27.092,86 25.868,86 22.562,05 312.380,74
Despesas Administrativas 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 29.983,33 30.733,33 360.550,00
Despesas c/Recursos Humanos 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 128.448,23 | 1.541.378,80
Previso para Devedores Duvidos
Deprecia 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 4.686,76 131.041,06
(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS - - - - - - - - - - - - -
Despesas Financeiras
() Receitas Financeiras
Variagges Monetarias e Cambiais Passivas
() Variagdes Monetarias e Cambiais Ativas
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS - - - - - - - - - - - - -
Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
() Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(=) RESUL’ IONAL LL 129.610,35 101.116,65 153.853,46 125.359,76 153.853,46 125.359,76 153.853,46 153.853,46 125.359,76 153.853,46 125.359,76 54.429,84 | 1.555.863,20
(-) Provisdo para IR e CSLL 15.209,32 13.638,52 16.545,79 14.974,99 16.545,79 14.974,99 16.545,79 16.545,79 14.974,99 16.545,79 14.974,99 10.731,24 182.207,97
(=) LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPAGOES 114.401,04  87.478,14 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77 137.307,67 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77  43.698,60 | 1.373.655,23
(-)Debéntures, etc
() RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 114.401,04 8747814 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77 137.307,67 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77  43.698,60 | 1.373.655,23




APENDICE G - Detalhamento dos Impostos

2014
Més PIS COFINS IR IR Adic CSLL ICMS Total
Janeiro 2.271,83 | 1048536 | 4.194,14 796,10 | 3.774,73 | 11.184,38| 32.706,54
Fevereiro 2.062,94 | 952128 | 3.80851 539,01 | 3.427,66 | 10.156,03| 29.51544
Marco 244717 | 1129464 | 451786 101190 4.066,07| 12.047,62| 3538526
Abril 2.238,29 | 1033056 | 4.132,22 754,82 | 3.719,00 | 11.01926| 32.194,15
Maio 244717 | 1129464 | 451786 101190 4.066,07| 12.047,62] 3538526
Junho 2.238,29 | 1033056 | 4.132,22 754,82 | 3.719,00 | 11.019,26| 32.194,15
Julho 244717 | 1129464 | 451786 101190 4.066,07| 12.047,62] 3538526
Agosto 2.447,17 | 1129464 | 451786 101190 4.066,07 | 12.047,62| 3538526
Setembro 2.238,29 | 1033056 | 4.132,22 754,82 | 3.719,00 | 11.01926] 32.194,15
Outubro 2.447,17 | 1129464 | 451786 101190 4.066,07 | 12.047,62| 3538526
Novembro 2.238,29 | 1033056 | 4.132,22 754,82 | 3.719,00 | 11.01926] 32.194,15
Dezembro 1.678,72 | 774792 | 3.099,17 66,11 | 2.789,25 | 8.264,45| 23.645,62
Total 27.202,50 | 125.550,00 | 50.220,00 | 9.480,00 | 45.198,00 | 133.920,00 | 391.570,50

2015
Més PIS COFINS IR IR Adic CSLL ICMS Total
Janeiro 2.720,02 | 1255392 502157 134771 451941 | 13.390,85| 39.553,48
Fevereiro 2.474,78 | 11.422,08| 456883 | 104589 | 4.111,95| 12.183,55| 35.807,08
Marco 2.933,42 | 1353888 | 541555 161037 4.87400]| 14.441,47| 42.813,69
Abril 2.688,19 | 12.407,04| 4962,82| 130854 4.46653| 13.234,18| 39.067,30
Maio 2.933,42 | 1353888 | 541555 161037 4.87400]| 14.441,47| 42.813,69
Junho 2.688,19 | 12.407,04| 4962,82| 130854 4.46653| 13.234,18| 39.067,30
Julho 2.933,42 | 1353888 | 541555 161037 4.87400]| 14.441,47| 42.813,69
Agosto 2.933,42 | 1353888 | 541555 161037 | 4.87400| 14.441,47| 42.813,69
Setembro 2.688,19 | 12.407,04 | 4.962,82| 130854 | 4.46653| 13.234,18| 39.067,30
Outubro 2.933,42 | 1353888 | 541555 161037 4.87400]| 14.441,47| 42.813,69
Novembro 2.688,19 | 12.407,04 | 4.962,82| 130854 | 4.46653| 13.234,18| 39.067,30
Dezembro 2.016,14 | 930528 | 3.722,11 481,41 | 3.349,90 | 9.92563| 28.800,48
Total 32.630,83 | 150.603,84 | 60.241,54 | 16.161,02 | 54.217,38 | 160.644,10 | 474.498,71

2016
Més PIS COFINS IR IR Adic CSLL ICMS Total
Janeiro 3.097,07 | 1429416 | 571766 1811,78| 514590 15247,10| 4531367
Fevereiro 2.81923 | 13.011,84| 520474 146982 468426 13.879.30| 41.069,19
Margo 3.341,05 | 1542024 | 6.168,10| 2.112,06| 555129 | 16.44826| 49.040,99
Abril 3.06322 | 1413792 565517 177011 5.089,65| 15.08045| 44.79652
Maio 3.341,05 | 1542024 | 6.168,10| 2.112,06| 555129 | 16.44826| 49.040,99
Junho 3.06322 | 1413792 565517 177011 | 5.089,65| 15.08045| 44.79652
Julho 3.341,05 | 1542024 | 6.168,10| 2112,06| 555129 | 16.44826| 49.040,99
Agosto 3.341,05 | 1542024 | 6.168,10| 2112,06| 555129 16.44826| 49.040,99
Setembro 3.063,22 | 1413792 565517 177011 | 5.089,65| 15.080,45| 44.796,52
Outubro 3.341,05 | 1542024 | 6.168,10| 2112,06| 555129 16.44826| 49.040,99
Novembro 3.063,22 | 1413792 565517 177011 | 5.089,65| 15.080,45| 44.796,52
Dezembro 2.297,41 | 1060344 | 424138 827,58 | 3.817,24 | 1131034 33.097,39
Total 37.171,84 | 171.562,32 | 68.624,93 | 21.749,95 | 61.762,44 | 182.999,81 | 543.871,28
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2017
Més PIS COFINS IR IR Adic CSLL ICMS Total

Janeiro 3.364,45 | 1552824 | 6.211,30| 2.140,86| 5.590,17 | 16.563,46 | 49.398,47
Fevereiro 3.059,78 | 14.122,08| 564883 | 176589 | 5.083,95| 1506355 44.744,08
Marco 3.627,47 | 1674206 | 6.696,86 | 2.46458| 6.027,18| 17.85830| s53.416,55
Abril 3.322,80 | 1533600 6.13440| 2.089,60| 552096| 1635840 48.762,16
Maio 3.627,47 | 16.742,06 | 6.696,86 | 246458 | 6.027,18| 17.85830| s53.416,55
Junho 3.322,80 | 15.336,00| 6.13440| 2.089,60| 552096| 1635840 48.762,16
Julho 3.627,47 | 16.742,06 | 6.696,86 | 2.46458| 6.027,18| 17.85830| s53.416,55
Agosto 3.627,47 | 16.742,06 | 6.696,86 | 246458 | 6.027,18| 17.858,30| 53.416,55
Setembro 3.322,80 | 15.336,00 | 6.13440| 2.089,60| 552096 | 1635840 48.762,16
Outubro 3.627,47 | 16.742,06 | 6.696,86 | 246458 | 6.027,18| 17.858,30| 53.416,55
Novembro 3.322,80 | 15.336,00 | 6.13440| 2.089,60| 552096 | 1635840 48.762,16
Dezembro 2.492,00 | 11.502,00 | 4.600,80 | 1.067,20| 4.140,72| 12.268,80| 36.071,62
Total 40.344,88 | 186.207,12 | 74.482,85 | 25.655,23 | 67.034,56 | 198.620,93 | 592.345,57

2018

Més PIS COFINS IR IR Adic CSLL ICMS Total

Janeiro 3.631,84 | 16.762,32 | 6.704,93 | 2.469,95| 6.034,44 | 17.879,81| 53.483,28
Fevereiro 3.300,34 | 15.232,32| 6.092,93| 2061,95| 5.48364| 16.247,81| 48.41898
Marco 3.913,88 | 18.064,08 | 7.22563| 2.817,09| 6.503,07| 19.26835| 57.792,10
Abril 3.582,38 | 16.534,08 | 6.613,63| 2.409,09| 595227 | 1763635 52.727,80
Maio 3.913,88 | 18.064,08 | 7.22563| 2.817,09| 6.503,07| 19.26835| 57.792,10
Junho 3.582,38 | 16.534,08 | 6.613,63| 2.409,09| 595227 | 1763635 52.727,80
Julho 3.913,88 | 18.064,08 | 7.22563| 2.817,09| 6.503,07| 19.26835| 57.792,10
Agosto 3.913,88 | 18.064,08 | 7.22563| 2.817,09| 6.503,07| 19.26835]| 57.792,10
Setembro 3.582,38 | 16.534,08 | 6.613,63| 2.409,09| 595227 | 1763635 52.727,80
Outubro 3.913,88 | 18.064,08 | 7.22563| 2.817,09| 6.503,07| 19.26835]| 57.792,10
Novembro 3.582,38 | 16.534,08 | 6.613,63 | 2.409,09| 595227 | 1763635 52.727,80
Dezembro 2.686,79 | 12.400,56 | 4.960,22 | 1.306,82| 4.46420| 1322726 39.045,85
Total 43.517,92 | 200.851,92 | 80.340,77 | 29.560,51 | 72.306,69 | 214.242,05 | 640.819,86
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APENDICE H — Detalhamento do Fluxo de Caixa

FLUXO DE CAIXA -2013 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO - - - - - - - - - - - 16.900,00 -134.165,56 |- 151.065,56
(+) Depreciagdes/Amortizagdes - - - - - - - - - - - 11.486,76 11.486,76
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL - - - - - - - - - - - 16.900,00 -122.678,80 |- 139.578,80
() Investimentos em ativos fixos 48520530 485.205,30 |  970.410,60
(+) Receita de revenda (valor residual)

() Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro 129.589,40 [  129.589,40
(+) Recuperago de capital de giro

(=) FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - - - - - - - - - - -502.105,30 -737.473,50 |-1.239.578,80
(+) Financiamentos

() Amortizagdes

(=) Juros s/financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal)

(=) _FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE - - - - - - - - - - -502.105,30 -737.473,50 |-1.239.578,80
FLUXO DE CAIXA - 2014 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 19.391,83 24.677,24 55.882,46 38.917,87 55.882,46 38.917,87 55.882,46 55.882,46 38.917,87 55.882,46 38.917,87 - 7.277,99 | 471.874,84
(+) Depreciagdes/Amortizagdes 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 | 137.841,06
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL 30.878,58 36.163,99 67.369,22 50.404,62 67.369,22 50.404,62 67.369,22 67.369,22 50.404,62 67.369,22 50.404,62  4.208,77 | 609.715,90
() Investimentos em ativos fixos

(+) Receita de revenda (valor residual)

() Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro

(+) Recuperago de capital de giro

(=) FLUXO DE CAIXA DOPROJETO 30.878,58 36.163,99 67.369,22 50.404,62 67.369,22 50.404,62 67.369,22 67.369,22 50.404,62 67.369,22 50.404,62  4.208,77 | 609.715,90
(+) Financiamentos

() Amortizacdes

() Juros s/financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal)

(=)_FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE 30.878,58  36.163,99  67.369,22 50.404,62  67.369,22 50.404,62  67.369,22 _ 67.369,22 _ 50.404,62 _ 67.369,22 _50.404,62 _ 4.208,77 | 609.715,90
FLUXO DE CAIXA -2015 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 58.945,94 39.029,33 76.277,95 56.361,34 76.277,95 56.361,34 76.277,95 76.277,95 56.361,34 76.277,95 56.361,34  1.030,71| 705.841,11
(+) Depreciagdes/Amortizagdes 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 | 137.841,06
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL 70.432,70 50.516,08 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 87.764,71 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 12.517,46 | 843.682,17
() Investimentos em ativos fixos

(+) Receita de revenda (valor residual)

() Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro

(+) Recuperagao de capital de giro

(=) FLUXO DE CAIXA DO PROJETO 70.432,70 50.516,08 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 87.764,71 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 12.517,46 | 843.682,17
(+) Financiamentos

) Amortizagdes

() Juros s/financiamentos

(+) IRs/juros (beneficio fiscal)

(=) FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE 70.432,70 50.516,08 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 87.764,71 87.764,71 67.848,10 87.764,71 67.848,10 12.517,46 | 843.682,17
FLUXO DE CAIXA - 2016 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total
(=) RESULTADOLIQUIDO DO EXERCICIO 81.706,00 59.141,44 101.521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 101.521,25 101.521,25 78.956,69 101.521,25 78.956,69 16.011,63 | 980.292,10
(+) Depreciagbes/Amortizagdes 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 1148676 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 | 137.841,06
(=) FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL 93.192,75 70.628,19 113.008,01 90.443,45 113.008,01 90.443,45 113.008,01 113.008,01 90.443,45 113.008,01 90.443,45 27.498,38 | 1.118.133,16
() Investimentos em ativos fixos

(+) Receita de revenda (valor residual)

(=) Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro

(+) Recuperagdo de capital de giro

(=) FLUXO DECAIXA DOPROJETO 93.192,75 70.628,19 113.008,01 90.443,45 113.008,01 90.443,45 113.008,01 113.008,01 90.443,45 113.008,01 90.443,45 27.498,38 | 1.118.133,16
(+) Financiamentos

() Amortizacdes

(-) Juros s/financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal)

(=) _FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE 93.192,75  70.628,19 113.008,01 _ 90.443,45 113.008,01 _ 90.443,45 113.008,01 113.008,01 _ 90.443,45 113.008,01 _ 90.443,45 _ 27.498,38 | 1.118.133,16
FLUXO DE CAIXA - 2017 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 9730571 72.561,98 118.666,65 93.922,93 118.666,65 93.922,93 118.666,65 118.666,65 93.922,93 118.666,65 93.922,93 25.707,31| 1.164.599,96
(+) Depreciagdes/Amortizagdes 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 1148676 11.486,76 1148676 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.486,76 | 137.841,06
(=) FLUXODE CAIXA OPERACIONAL 108.792,46  84.048,73 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68 130.153,41 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68 37.194,06 | 1.302.441,02
(-) Investimentos em ativos fixos

(+) Receita de revenda (valor residual)

() Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro

(+) Recuperagao de capital de giro

(=) FLUXODE CAIXA DO PROJETO 108.792,46 84.048,73 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68 130.153,41 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68 37.194,06 | 1.302.441,02
(+) Financiamentos

() Amortizagdes

() Juros s/ financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal)

(=) _FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE 108.792,46 _ 84.048,73 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68 130.153,41 130.153,41 105.409,68 130.153,41 105.409,68  37.194,06 | 1.302.441,02
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FLUXO DE CAIXA - 2018 Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set out Nov Dez Total

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 114.401,04 87.478,14 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77 137.307,67 137.307,67 110.384,77 137.307,67 110.384,77 43.698,60 | 1.373.655,23
(+) Depreciagdes/Amortizagdes 11.486,76 11.486,76  11.486,76 11.486,76  11.486,76 11.486,76 11.486,76 11.48676 11.486,76 11.486,76 11.486,76  4.686,76 | 131.041,06
(=) FLUXODE CAIXA OPERACIONAL 125.887,79 98.964,89 148.794,43 121.871,53 148.794,43 121.871,53 148.794,43 148.794,43 121.871,53 148.794,43 121.871,53 48.38535 | 1.504.696,29
() Investimentos em ativos fixos

(+) Receita de revenda (valor residual)

(-) Imposto de renda sobre valor residual

() Investimentos em capital de giro

(+) Recuperagio de capital de giro

(=) FLUXODE CAIXA DO PROJETO 125.887,79 98.964,89 148.794,43 121.871,53 148.794,43 121.871,53 148.794,43 148.794,43 121.871,53 148.794,43 121.871,53 48.385,35 | 1.504.696,29
(+) Financiamentos

() Amortizagdes

() Juros s/ financiamentos

(+) IRs/Juros (beneficio fiscal)

(=) _FLUXO DE CAIXA DO INVESTIDOR/LIVRE 125.887,79 98.964,89 148.794,43 121.871,53 148.794,43 12187153 148.794,43 148.794,43 121.871,53 148.794,43 12187153 48.385,35 | 1.504.696,29
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Payback Simples:

Ano

v b W NBEL O

Fluxo de Caixa

-1.239.578,80
609.715,90
843.682,17

1.118.133,16
1.302.441,02
1.504.696,29

1anoe 9 meses
Saldo do Investimento

-1.239.578,80
-629.862,90
213.819,27
1.331.952,43
2.634.393,45
4.139.089,74

APENDICE I — Célculo do Payback

Payback Descontado:

Ano

v b WO NP O

Fluxo de Caixa

-1.239.578,80
609.715,90
843.682,17

1.118.133,16
1.302.441,02
1.504.696,29

2 anos e 2 meses
VP do Fluxo de Caixa Saldo do Investimento

-1.239.578,80
508.096,58
585.890,40
647.067,80
628.106,20
604.703,69

-1.239.578,80
-731.482,22
-145.591,82

501.475,98
1.129.582,18
1.734.285,87
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APENDICE J - Como desenvolver uma franquia

Rodrigo Grassmann — rodrigog@positivo.com.br

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar como é o processo de desenvolvimento de um
negdcio pronto para ser comercializado no modelo de franquias. Assim é possivel avaliar
quais os pontos criticos para durante a implantacao do restaurante Kaiten de comidas japonés,
na cidade de Curitiba/Parana desenvolver todos os quesitos para uma futura comercializacdo
de franquias deste negadcio.

Neste artigo foi concluido que neste momento é prematuro desenvolver o negdcio para
atender a todos os quesitos de uma franquia, devido a sua complexidade e custo.

PALAVRAS CHAVE

Franqueado, Frangqueador, Franquia.

INTRODUCAO

O mercado de franquias tem crescido muito ao longo dos ultimos anos, segundo o site
Portal do Franchising, especializado neste mercado, de 2011 para 2012 houve um aumento de
16% no faturamento das franquias no Brasil, bem como um aumento de 12% no ndmero de
unidades abertas no mesmo periodo, isto mostra o potencial do mercado e sua aceitacdo cada
vez maior, principalmente pela seguranca que proporciona para 0 empresario que pretende
investir seus recursos em um novo negocio.

Sera abordado nos proximos capitulos o conceito de franquia, bem como os principais

passos para o seu desenvolvimento.

1. Definic¢ao de Franquia

Franquia, palavra de origem francesa, surgiu na ldade Média e significa conceder um
privilégio ou autorizagdo. Atualmente, apos varias derivagoes, franquia significa um direito
concedido a uma pessoa ou a um grupo para comercializar produtos ou servicos de uma

empresa em determinado territdrio. (Sebrae, 2007, p.9)
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A Franquia tem sempre duas figuras participantes do sistema. De um lado, esta a
empresa que se propde a implantar uma rede para distribuicdo de seus produtos e servicos,
que é denominada franqueador. Do outro, esta a pessoa fisica ou juridica que se propde a
implantar a unidade de distribuicdo, de acordo com os padrdes definidos pelo franqueador.
Essa figura é denominada franqueado. (Mauro, 1994, p.10)

Chiavenato (2007), estabelece que existem trés tipos de franquias, que foram se
desenvolvendo ao longo do tempo, onde sdo classificados como de primeira, segunda e
terceira geracdo. A primeira geragdo, o autor define como franquia de marca e produto, onde
o franqueador concede autorizagdo para o franqueado usar sua marca para revender, sem ter
muita relacdo de suporte e orientacdo para o franqueado. A segunda geracao ndo difere muito
da primeira, 0 mesmo autor informa que a Unica diferenca, € que o franqueador dessa vez
concede canal de exclusividade para sua distribuicdo ao franqueado.

Quanto a terceira geracdo, o tipo mais avancado das franquias, € que o franqueador
transfere para o franqueado toda a tecnologia, bem como prestacdo de servico, analise
mercadologica, selecdo rigorosa do franqueado, treinamento completo e dinamico, orientando
em todos os processos para a unidade franqueada, entre outros aspectos importantes para a
sobrevivéncia da empresa.

Segundo o Artigo 2° da Lei 8.955, de 15 de Dezembro de 1994, “Franquia empresarial
é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou
patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servicos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e
administracdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador,
mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo

empregaticio”.

2. Por que criar uma franquia

Do ponto de vista do franqueador é a oportunidade de expandir seu negdcio e marca
de forma segura, utilizando o conhecimento do franqueado em sua cidade, estado ou pais,
facilitando a penetragdo em novas regides e utilizando recursos financeiros e humanos de
terceiros. Com a expansao menos custosa € possivel focar no desenvolvimento de produtos e
servigos, fortalecendo a marca. A descentralizagdo da estrutura gera redu¢do nos custos fixos

da empresa franqueadora.
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3. Vantagens e Desvantagens de uma franquia

Podemos citar muitas vantagens e desvantagens do modelo de franquias, o quadro 1
apresenta o comparativo das vantagens e desvantagens de um modelo de franquias do ponto

de vista do franqueador e do franqueado, extraido e adaptado do Manual SEBRAE 2007.

Quadro 35 — Comparativo Vantagens e Desvantagens

FRANQUEADOR

VANTAGENS DESVANTAGENS
Rapidez de expansdo Perda parcial do controle
Imagem corporativa Maior custo de supervisdo
Desenvolvimento de uma rede Maiores custos de formatagdo
Aumento da rentabilidade com redugdo de custos Perda de sigilo
Maior participagdo no mercado Autonomia parcial
Maior cobertura geografica Planejamento para expansdo
Melhor publicidade Cuidados na seleg¢do
Maior vantagem competitiva Perda da padronizagdo

Descentralizagdo
Economia de escala

FRANQUEADO

VANTAGENS DESVANTAGENS
Know-how adquirido Autonomia parcial
Maior oportunidade de sucesso Maiores controles
Plano de negdcios Risco de desisténcia
Maior vantagem competitiva Taxas de franquia
Informagdes sobre instalagdo Cuidados para selegdo Cuidados para selegdo
Economia de escalas Localizagdo forgada
Maior crédito Restri¢cGes na cessdo do sistema
Aumento de rentabilidade com redugdo dos custos Risco associado ao desempenho do franqueador

Retorno mais rdpido do investimento
Pertence a uma corporagdo

Pesquisa e desenvolvimento do franqueador
Independéncia juridica

Fonte: Quadro adaptado da série franquia- Manual SEBRAE-2007.

4. Como criar uma franquia

Segundo Mendelsohn 1994, ha seis elementos basicos envolvidos na criacdo e no

desenvolvimento de um negécio franqueado:

e O conceito basico do negdcio;

e Unidades piloto;

e Desenvolvimento do pacote de franquia;
e Desenvolvimento do manual operacional;
e Comercializagédo do pacote de franquia;

e Selecdo dos franqueados;
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Estes elementos sdo muitas vezes trabalhados em sequéncia, mas em alguns casos
serdo trabalhados em paralelo ou sobrepostos. Na sequéncia iremos trabalhar no detalhamento

de cada etapa deste processo de criacdo de uma franquia.

4.1. O conceito basico do negécio.

O surgimento de uma franquia acontece de duas maneiras, a primeira quando um
negdcio necessita de expansdo e a forma encontrada pelo gestor é o de crescer com ajuda de
terceiros, ou, a segunda forma é quando o negdcio desde sua concepcdo é desenhado para ser
uma franquia. O segundo método é mais dificil e complexo de ser desenhado e criado, pois
depende muito da experiéncia do franqueador.

O franqueador deve ter em mente que a franquia ndo sera a solugdo para um negdcio
em crise, pelo contrério, para o sucesso de uma franquia, é necessario que o negocio seja
muito bem desenhado, que exista simplicidade nos processos e que principalmente exista
salide econdmica financeiro do negdcio.

Segundo Mendelsohn 1994, existem 5 fatores que devem ser levados em consideracao.
Séo eles:

1. O franqueador sera capaz de atrair franqueados com recursos financeiros
suficientes, ou com capacidades para obté-los, que lhes permitam
estabelecer o negdcio e proporcionar um nivel adequado de capital de
giro?

2. O frangqueador sera capaz de atrair franqueados com qualificacdes basicas
que lhes permitam adquirir habilidades necessarias para a operacdo do
negdcio franqueado e desenvolver essas habilidades nos seus
funcionarios?

3. Pode-se encontrar um numero suficiente de imoveis adequados, com
alugueis razoaveis que permitam aos franqueados desenvolver seu
negocio com lucro?

4. O franqueador demonstra possuir ou ter condi¢fes de destinar recursos
adequados para estabelecer uma demanda de mercado suficiente?

5. O setor do negocio esta saudavel ou em declinio? O produto € um

modismo ou algo que ndo vai dar em nada? Tem forga para permanecer?
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Deve-se sempre pensar em desenvolver um negocio diferenciado, o qual o0s
consumidores finais, apesar da concorréncia, escolherdo seu estabelecimento pelo servico e ou
produto ofertado.

Ainda segundo Mendelsohn 1994 alguns principios basicos que a experiéncia e a
pesquisa de mercado mostram ser sensatos, durante a segmentagéo e reconhecimento de sua
marca ou negocio:

e Deve ser facil de pronunciar, compacta e fluir facilmente;

e Nao deve ser passivel de traducdo: o que soa bem em inglés pode transformar-se em
um insulto, quando traduzido para uma lingua estrangeira;

e Deve ser uma palavra inventada, ou cunhada, que é mais facilmente registravel como
marca comercial ou de servicos;

e Deve ser curta.

A receita do negocio deve proporcionar ao franqueador o pagamento das taxas de
franquia, geradas pelos servicos prestados pelo franqueador, além dos lucros para cobrir o
retorno sobre o capital investido inicialmente.

Para avaliar se um negécio pode ou ndo ser franqueado, deve-se considerar 0S

seguintes critérios, segundo Mendelsohn 1994:

1. O sucesso do conceito deve ter sido comprovado através da experiéncia pratica
(ver unidades piloto);
2. O negocio deve ser diferenciado na sua imagem de marca e no seu sistema de
método;
3. O sistema e 0 método devem ser transmitidos a outras pessoas com sucesso, dentro
de um periodo de tempo economicamente razoavel;
4. O retorno financeiro da operacdo do negécio franqueado deve ser suficiente para
permitir que:
a. O franqueado obtenha um retorno razoavel sobre o capital investido no seu
negocio;
b. O franqueado ganhe um rendimento pelo menos razoavel pelo seu trabalho;
c. O franqueado pague ao franqueador uma taxa razoavel pelos servigos que

este continuara a prestar-lhe.
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5. O franqueador deve poder obter um lucro continuo, a partir das taxas pagas pelos
franqueados.

4.2. Unidades piloto.

A unidade piloto ou muitas vezes as unidades piloto, serdo fundamentais para que o
franqueador determine e conheca profundamente seus processos de negocio, bem como
identifique as particularidades do negdcio, como por exemplo, a sazonalidade ou mesmo a
localizacdo geogréfica das unidades.

E fundamental que neste momento o franqueador esteja muito presente na unidade ou
unidades, pois muitos problemas serdo encontrados e planos de acdo serdo de extrema
importancia para o sucesso e simplicidade do negdcio.

O franqueado que muitas vezes utiliza a economia de uma vida inteira dependera do
franqueador, por isso a importancia dos testes realizados nas unidades piloto, para que
garantam o sucesso do negdcio.

Segundo Mendelsohn 1994 a unidade piloto ainda proporciona:

1. A viabilidade do conceito, na pratica, sera desenvolvida e estabelecida como

aceitavel e exclusiva na mente e aos olhos do consumidor.

2. ldentificara areas problemaéticas e permitird que o franqueador encontre solucbes
em relacdo por exemplo ao marketing, aceitabilidade e existéncia do produto ou
servico, leis locais, leis relativas a imdveis, normas relativas a incéndios, etc.

3. Permitird que o franqueador faca experiéncias com lay-out e descubra novas e
melhores combinacfes de equipamentos, bem como as vantagens em termos de
custos, na sua aquisicdo. Podem ser experimentadas formas alternativas de
decoracdo e de design do interior e da parte externa do imdvel, de forma que a
mais eficaz venha a ser utilizada.

4. Pode se comparar 0 potencial e a experiéncia comercial real de diferentes tipos de
ponto, como experiéncias com horario de abertura, para saber qual o horario ideal
de funcionamento.

5. Deve-se observar que é necessario treinamento no lado operacional do negdcio. O
mesmo acontece em relacdo as técnicas de administragdo empresarial e de
contabilidade.

6. O franqueador precisara de um manual de operacBes. A unidade piloto fornecera

as informacOes bésicas, a partir das quais sera preparado este manual, e o
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franqueador deve ser cuidadoso no sentido de registrar as licdes aprendidas, para

que elas sejam efetivamente utilizadas em beneficio dos franqueados.

O mais importante é que o franqueado sempre se preocupe com o desenvolvimento

continuo do negocio e por isso siga sempre experimentando em suas unidades piloto.

4.3. Desenvolvimento do pacote de franquia.

O principal entregavel do trabalho junto a unidade piloto € o pacote de

desenvolvimento da franquia, que consiste na reunido de todos os elementos do negdcio,

expondo a experiéncia aprendida pelo franqueador.

Abaixo a sugestdo de Mendelsohn 1994 para avaliar o grau de atividade comercial que

um determinado ponto pode gerar.

1. Tipo de Rua

Rua de méo dupla — existe um canteiro central?

Rua local ou principal,

A existéncia de ponto de servico de rodovia é restrita;

H4 estacionamento?

A utilizacdo do imovel para o fim determinado criaria perigos no transito?
J& foram estabelecidos pontos a beira da estrada, mas ainda sao dificeis de

conseguir.

2. O meio ambiente

Este € um fator com uma importancia crescente na avaliagdo da
adequacdo do ponto e do tipo de negdcio. Ha, e havera no futuro, muitas
leis, envolvendo questdes ambientais. Ignora-las, no futuro, representara

um risco consideravel.

3. Volume de transito de veiculos e/ou de pedestres

N&o nos devemos deixar enganar pelo volume de transito. Por exemplo,
os veiculos podem ndo parar se o transito fluir com excessiva rapidez ou,
se houver congestionamentos demais ou risco de congestionamento. Da

mesma forma, o transito de pedestre pode ser bastante grande, mas
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desinteressado por varios motivos. Por exemplo, o transito de pedestre em
uma estacdo de trem. As pessoas que viajam diariamente para 0 servico
estdo, invariavelmente, com muita pressa e talvez sé parem para uma
compra rapida.

N&o se deixe enganar pela proximidade de uma faixa de pedestres. As
faixas sdo usadas pelas pessoas para sairem de um local, assim como para
se dirigirem a ele. Se a faixa € um meio de acesso para o0 centro de uma
cidade ou a uma area comercial, o ponto pode ficar deslocado em relacédo

ao fluxo principal de pedestre.

4. O grau de exposicdo das instalacdes.
A sua importancia depende do tipo de franquia considerada, mas, sem
duvida, quanto maior for a exposicdo, aos olhos do consumidor, da
identidade estabelecida do franqueador, melhores serdo as perspectivas

para o negocio.

5. Pontos de referéncia e atividade comercial que podem gerar movimento.
Alguns exemplos de influéncia positiva sd&o museus, escolas, cinemas,

lojas conhecidas, infraestrutura de transporte, etc.

Outro ponto importante sdo as condi¢Ges do imovel, como exemplo:
e O imovel comporta o negbcio?
e A adequacdo do imovel é complexa?
e As condicdes de aluguel sdo favoraveis e justas?
e Existéncia dos servicos de utilidade publica?
Ou seja, preocupacdes sobre o nivel de preparacdo do imdvel e as despesas

necessarias.
4.4. Desenvolvimento do manual operacional
O manual é o guia que o franqueador desenvolveu para orientar os franqueados com

todos os detalhes do negocio. Este € o principal documento que indica o dia a dia operacional

do negdcio e por isso exige um detalhamento minucioso, inclusive com boas praticas.
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Abaixo o que Mendelsohn 1994 considera como basico para formagdo de um manual

operacional:

e Introducdo — algumas observacdes introdutdrias, explicando a natureza bésica do
negocio e a filosofia empresarial de atendimento. Deverd estar contida na
introducdo, claramente, o que o franqueador espera do franqueado e 0 que o
franqueado pode esperar do franqueador.

e Sistema Operacional — uma descricdo detalhada do sistema operacional,
explicando como o negdcio € montado e como e por que 0s Varios componentes se
interligam.

e Equipamentos — descrever 0s equipamentos necessarios para operacdo, com as
suas funcbes e como opera-los para garantir a repetitividade dos produtos
reproduzidos pela unidade, bem como informacg6es de contato dos fornecedores.
Informagdes bésicas de manutencdo preventiva e corretiva deverdo estar
informadas no manual.

e InstrucOes Operacionais — Divididas como sugestéo nas seguintes subdivisoes:

o Dias e horérios de funcionamento;

o Padrdes comerciais;

o Horérios de funcionérios e escalas;

o Formulérios e procedimentos padrdes;

o Requisitos quanto a aparéncia dos funcionarios;

o Procedimentos para treinamento e desenvolvimento dos funcionarios;

o Procedimentos para contratacdo e cumprimento das obrigacoes legais;

o Procedimento para estabelecer regras de conduta dos funcionarios e
obrigacOes legais impostas ao franqueado como empregador;

o Politicas de preco;

o Politicas de compras;

o Padrdes de atendimentos;

o Atribui¢des dos funcionarios;

o Detalhamento dos calculos sobre o pagamento da franquia;

o Contabilidade;

o Controle de caixa e procedimentos bancarios;

o Propaganda e marketing;
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o Controles de estoques;
o Etc.

o Suplemento técnico — dados técnicos sobre a operagdo dos equipamentos, mas
detalhados que os manuais dos fabricantes.
e Relacgdo dos funcionérios do franqueador — uma lista de quem é quem na empresa

do franqueador

Ponto importante € que o franqueador deve se preocupar com a evolugédo
constante dos seus processos e procedimentos e que deverdo ser divulgados sempre
com o surgimento de uma nova revisao.

4.5. Comercializacao do pacote de franquia.

A melhor forma de comercializar um pacote de franquia é demostrar de forma
clara o potencial e desempenho do que esta sendo vendido. Para isso o resultado e
desempenho da unidade ou unidades piloto serdo primordiais para que um pretendente
a franqueado se sinta seguro do investimento.
Neste momento é importante que o franqueador mantenha calma e paciéncia para ndo
atropelar o processo de escolha e selecdo dos franqueados. Devido ao alto
investimento feito pelo franqueador no momento da criacdo da franquia, € normal que
a ansiedade de colocar em prética o retorno sobre este investimento, faca com que o
franqueador cometa erros e se precipite em suas decisoes.
Segundo Mendelsohn 1994, a maioria dos franqueadores estabelece contato com seus
franqueados através de uma das cinco formas seguintes:

e Um cliente de uma unidade piloto pode querer se tornar franqueado;

e O candidato a franqueado é atraido por um amigo que adquiriu uma franquia
ou de uma conversa com um franqueado ja existente;

e O candidato a franqueado responde a uma noticia ou a um artigo mencionado a
franquia;

e O candidato a franqueado viu um andncio em publicacdes nas secbes de
negdcio e oportunidades de varios jornais;

e O candidato a franqueado é apresentado ao franqueador numa exposicdo de
franquias

Podemos citar os métodos mais atuais, como o contato pelo préprio site da
franquia, que pode ser localizado em uma consulta em um site de buscas, como o
GOOGLE ou ainda em um site especializado em franquias como o Portal do
Franchising.

Para que a franquia e os bons resultados das unidades piloto sejam divulgados,
pode-se fazer uma inauguracdo oficial para midia e publico especializado, onde neste
momento €é possivel negociar com seus fornecedores para que facam uma
coparticipagdo neste evento, com objetivo de reduzir suas despesas e investimento
necessario.
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A inauguracdo da primeira franquia pode ser feita de maneira “grandiosa”
como na unidade piloto, onde neste momento é importante fornecer a impressa,
informacdes sobre o franqueado, franquia e investimentos realizados.

O proximo passo é considerado talvez um dos mais importantes para 0 sucesso
da franquia, ou seja, a selecdo do franqueado, que sera seu parceiro, levando a imagem
ética de sua franquia no mercado.

4.6. Selecao dos franqueados.

Este € o momento mais dificil, pois & necessario encontrar o parceiro ideal que
passa pelo “namoro”, chegando ao “casamento” e depois o momento mais dificil de
um relacionamento, o dia a dia, onde altos e baixos acontecem, onde impactos
financeiros acontecem e podem balancar o bom andamento de um relacionamento.
Brincadeiras a parte, a descricdo acima é a realidade que o franqueador e o
franqueado, encontrardo em seu relacionamento comercial e muitas vezes pessoal.

Principalmente quando uma franquia é nova e sem experiéncia, as incertezas e
inconsisténcias em seus processos, geram desconfortos entre os integrantes do
negaocio.

Segundo Mendelsohn 1994,ndo é raro constatar que um franqueador tenha
mais problemas com os dez primeiros franqueados do que com aqueles que se juntam
a rede posteriormente. Também ndo é novidade que alguns daqueles primeiros
franqueados insatisfeitos envenenem o ambiente mais tarde, agitando a rede.

Ainda segundo Mendelsohn 1994, a medida que o nimero de franqueados
aumenta, muitos franqueadores desenvolvem o chamado perfil do franqueado. Este
perfil reflete o padrdo de qualidades e qualificagdes dos franqueados ja estabelecidos
e, portanto o perfil esperado para os futuros candidatos a franqueado.

E importante que o franqueado tenha recursos proprios para implantagio de sua
franquia.

Abaixo descric¢bes extraidas do site do China In box, onde determina os requisitos do

franqueado:

Idade: de 25 a 50 anos

Sexo: indiferente

Escolaridade: superior

Experiéncia profissional: ndo é necessario ter experiéncia no ramo, mas é desejavel

que o candidato apresente afinidade no trato com o publico geral, além de demonstrar
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potencial para administrar recursos humanos, financeiros e, principalmente, seguir
regras.

Situacdo financeira: ter disponibilidade para cobrir integralmente todo o investimento
necessario para: montagem de loja, treinamento de funcionarios (principalmente de
outras localidades), estoque inicial, capital de giro (3 meses), marketing (6 meses) e
reserva pessoal.

Dedicacdo a franquia: o franqueado deve ter a operacdo China In Box
preferencialmente como atividade principal, além de comprometimento total com a
franquia, sendo o operador e administrador direto do negécio. O China in Box
funciona todos os dias do ano, das 11h as 23h, inclusive aos finais de semana e
feriados. O candidato deve sempre estar disposto a cuidar de sua loja todo dia, o ano

inteiro.

Terminologias

Franqueador: E a pessoa juridica que autoriza terceiros (os franqueados) a
fazerem uso restrito de uma marca cujos direitos sdo proprios. Nos sistemas mais
avancados, também sdo transmitidos padrdes e conhecimentos necessarios para a
operacdo bem sucedida do negécio. O conhecimento transmitido permite a um

franqueador implantar, operar e administrar seu proprio negocio.
Franqueado: Pessoa fisica ou juridica que adquire uma franquia

Franquia: Pessoa juridica que participa de determinada rede, utilizando-se do
sistema de franquias de um franqueador. O termo ainda designa sistema ou contrato de

Franquias

Territorio: Area de atuacdo de uma franquia determinada em contrato firmado

entre as partes, com garantia de exclusividade ou preferéncia do franqueado.

Royalties: Remuneracdo do franqueador em contra partida a cessdo e

manutencdo dos direitos da franquia ao franqueado.
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Fundo de Propaganda: E um fundo cooperado, administrado pelo franqueador,
podendo ter também a participacdo de franqueados, constituido especificamente para

viabilizacao de ac6es de marketing e publicidade da rede.

Circular de Oferta de Franquia: Documento obrigatério pela lei de franquias
8.955 que contém todos os dados e informacGes necessédrias para o candidato a

franqueado poder analisar a oportunidade de investimento em determinada franquia.

CONCLUSAO

Com o mercado altamente competitivo é de extrema importancia que 0s
processos de um negocio estejam altamente definidos e enxutos, garantindo o
desempenho saudavel e duradouro deste empreendimento. Esta necessidade cada vez
mais proporciona as franquias de sucesso seu crescimento continuo, ja que o modelo
de franquias estimula o trabalho pensado e de melhoria continua para sua subsisténcia.

Como visto anteriormente 0s passos para 0 sucesso de uma franquia exigem
tempo, dedicacdo de todos e recursos financeiros, mas também passos simples que
muitos dos negdcios deveriam utilizar como base em sua concepgdo, com exemplo a
simplicidade na definicdo de uma marca ou nome do negécio.

Devido a complexidade financeira e os recursos limitados empregados no
restaurante Kaiten, neste momento nao sera possivel a implantacdo de todos 0s passos
de um processo de criagdo de franquia do restaurante japonés, mas fica como
recomendacdo que seja feito num futuro préximo, dado a oportunidade existente e

crescente no Brasil.
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