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SUMARIO EXECUTIVO

O plano de negdcio da empresa Keep Fit consiste em um projeto de delivery de
comida saudavel e equilibrada, contendo a estrutura do negdcio, estratégias de
marketing e divulgacéo e planejamento financeiro.

O objetivo deste negdcio € oferecer para a cidade de Santos um servico de delivery
de refeicbes equilibradas, ainda ndo explorado na regido, com pratos prontos
elaborados por uma nutricionista e também com a op¢do de montagem da refeicao,
onde os alimentos que vao compor o prato serdo escolhidos pelo cliente. Além disso,
a empresa também oferece a venda de pacotes congelados de refeicbes que duram
12 dias pelo “Programa Almoco Light”. Todos os produtos vendidos pela empresa
serdo entregues pelo sistema de delivery, com a finalidade de atender ao publico da
regido que tem interesse em manter uma alimentacao regular porém ndo possui
tempo para prepara-las e armazena-las para levar ao trabalho, por exemplo.

Dois dos principais motivos para a idealizacdo e criacdo da empresa foram: a
necessidade das quatro socias em conseguir manter suas dietas longe de casa,
principalmente no trabalho, e a significante mudanca na preocupacao da populagéao
em consumir refeicdes saudaveis e equilibradas, que consigam suprir a necessidade
diaria do consumo dos nutrientes indispensaveis para o bom funcionamento do
organismo e que, desse modo, serdo benéficos para a salde. Segundo pesquisa da
EDC Food Service (2012) as pessoas querem se sentir bem com uma comida que
traga beneficios para a salude e essa realidade vem ganhando forca a algumas
décadas, gracas a difusdo de informacdes nutricionais, cadernos de saude e
relacionamento direto entre alimentacdo e bem estar.

Conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE 2012), a
respeito da populacdo economicamente ativa de Santos, o nimero de mulheres na
cidade é superior ao numero dos homens, fato que tem por consequéncia, clientes
mais exigentes que buscam praticidade e qualidade no atendimento de suas
necessidades.

A Keep Fit fara parte do setor alimenticio. A empresa sera localizada na Rua José
Caballero, 15 no bairro Gonzaga, em Santos, nas dependéncias do Smart Center. O
publico alvo da empresa sera composto por homens e mulheres, na faixa de 20 a 60
anos e, para atrai-lo, a empresa investird em ferramentas de midia televisiva para

realizar sua divulgacao logo na abertura.


http://www.ibge.gov.br/

O investimento inicial do negdcio sera de R$ R$ 41.250,18 composto por gastos de
infraestrutura e equipamentos necessarios para a formacéo da cozinha e do escritorio,
além do custo fixo e compra de estoque para o primeiro més de funcionamento da
empresa. Uma estimativa mensal de faturamento para ocorrer até o sexto més da
abertura da empresa gira em torno de R$ 36.960,00 com previsdo de crescimento a
cada més. O prazo do retorno de investimento (payback) foi calculado para ocorrer

em 1 ano e 1 més.

1 ESTRUTURACAO DO NEGOCIO
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1.1- Nome do projeto

Keep Fit — Alimentacéo Saudavel

1.2 - Missao do negécio

Fornecer para a populacdo santista um modo de refeicdo pouco explorado -
delivery - de refeicdes lights e saudaveis proporcionando qualidade, facilidade e

conveniéncia, objetivando a qualidade de vida.

1.3 - Visdo do negécio

Ser, em cinco anos, uma empresa referéncia em delivery de refeicdes lights e
saudaveis na regido da cidade de Santos, proporcionando uma extensa gama de

opcoes e programas especificos de dieta em seu cardapio.

1.4 - Valores da empresa

A empresa possui uma grande preocupacdo em oferecer produtos e servigos
de qualidade e garantir a satisfacdo de seus clientes. Desse modo, seus valores

podem ser definidos como:

Integridade: Atuar com respeito e verdade em todas as suas atividades.
Compromisso com o cliente: Atuar com exceléncia e seriedade no atendimento aos
clientes, fornecedores e parceiros, desde a producdo até a entrega da refeicdo no
horéario agendado.

Exceléncia e qualidade: Produtos saudaveis e de qualidade que superem as
expectativas dos clientes.

Exclusividade: Personalizagdo da dieta conforme o pedido dos clientes e com a
orientacao da nutricionista.

Cooperacédo: Contratacdo de funcionarios de excelente qualidade, que recebem

treinamentos periodicos, em um ambiente agradavel.

2 ANALISE DO MERCADO
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2.1 - Andlise dos fatores externos

2.1.1 - Tendéncias econdbmicas

O aumento da renda das familias brasileiras esta abrindo novas perspectivas
para o mercado de produtos lights no pais, porque em geral sdo mais caros que 0s

comuns.

2.1.2 - Tendéncias culturais e sociais

Atualmente percebe-se a crescente valorizacdo da saude nas decisfes de
consumo. Além disso, houve também um aumento da demanda por produtos e
servicos orientados a uma vida saudavel como de elevada praticidade e que
contribuem para a otimizacdo do tempo em meio a uma vida agitada, tanto pessoal
quanto profissional.

A preocupacdo com a saude e com a boa forma fortaleceu o mercado de
alimentos mais leves e com percentual menor de gordura e de carboidratos.

Pesquisas realizadas pela Associacédo Brasileira de Alimentos Dietéticos e para
Fins Especiais (2005) confirmam a boa fase deste mercado que vem crescendo 30%
ao ano e movimentando US$ 3 bilhdes de délares. Hoje, 35% dos domicilios
brasileiros consomem algum tipo de produto diet ou light e 60% dos consumidores
pertencem as classes A e B.

Segundo os estudos da consultoria Euromonitor (2011), a venda de produtos
saudaveis, como alimentos, naturais e organicos, cresceu 82% de 2004 a 2009,
chegando a R$ 15 bilhdes de faturamento ao ano. A perspectiva de crescimento até
2014 é de 40%, o0 que atesta a constatacdo de que o setor de alimentacdo saudavel

no pais esta crescendo cada vez mais e que o investimento nesse setor é Mével. [e1]

2.1.3 - Tendéncias politicas
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A alimentacdo dos brasileiros passou a ser uma das preocupacdes atuais do
governo. Esse tema aparece como item de saude publica, fato que precisa ser tratado
com cuidado e atencéo.

Foi divulgado que o Ministério da Educacao (MEC) em maio de 2006, restringiu
a 30% dos recursos a compra de enlatados, doces e alimentos com alto teor de sédio.
Além disso, refrigerantes e sucos artificiais estdo proibidos.

A mudanca comecou com a reforma na alimentacdo das criancas que
frequentam escolas publicas. Nutricionistas comecaram a desenvolver dietas para as
escolas, para que os alunos pudessem se alimentar bem e com qualidade,
preenchendo todos 0s nutrientes necessarios que n0sso organismo precisa para ter
uma vida saudavel.

Desse modo, verifica-se a crescente preocupacdo, desde a infancia, com

questdes de uma boa alimentacao diretamente relacionada com a saude.

2.1.4 - Tendéncias de legislacao

Para a execugcdo de qualquer empreendimento no ramo alimenticio €&
necessario possuir licenciamento emitido pela autoridade sanitaria do Municipio, pois
a autoridade responsavel devera expedir o Alvara Sanitario ou Licenca de
Funcionamento. A Lei N° 6.437/77 refere-se a infracfes a legislacdo sanitaria federal
e estabelece as sanc¢des respectivas.

O decreto-lei de N° 986/69 diz respeito as normas basicas sobre alimentos, e a
portaria N° 326/SUS/MS/97 aprova o Regulamento Técnico, que se refere as
“Condicbes Higiénico — Sanitarias e de Boas Préaticas de Fabricacdo para
Estabelecimentos Produtores/Industrializadores de Alimentos.”

Para a abertura desse negdcio, tornam-se necessarias algumas providéncias,
tais como os Registros na Junta Comercial; Registro na Secretaria da Receita Federal
e da Fazenda; Registro na Prefeitura do Municipio; e por fim Registro no Sindicato

Patronal.

2.1.5 - Tendéncias tecnoldgicas
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A constante evolucdo da tecnologia contribui diretamente neste negdcio visto
gue os consumidores estdo sempre conectados em busca de novidades e praticidade.
O aumento do e-commerce impacta diretamente nos pedidos online recepcionados
através do site e das redes sociais exclusivas da empresa, assim como 0 uso de
aplicativos em smartphones que também facilita o processo.

Além disso, ha o fator da durabilidade dos alimentos, que podem ser

congelados e descongelados sem perder seus nutrientes.

2.1.6 - Tendéncias internacionais

A questdo da alimentacdo saudavel € preocupacédo em todo o mundo. Doencas
como obesidade, diabetes, hipertenséo, colesterol alto entre outras afetam milhares
de pessoas no mundo e podem levar a sérias complicacfes de saude.

Campanhas de mudancas nos habitos alimentares foram desenvolvidas em
diversos paises para alertar a populacdo sobre os maleficios de uma mé alimentacao.

Preocupada com os riscos associados ao excesso de peso, a primeira dama
dos Estados Unidos, Michelle Obama, criou em 2010 o programa chamado Let’s
Move, com o0 objetivo de conscientizar os pais, educadores e criancas sobre a
importancia de comer alimentos saudaveis, incentivar a pratica de exercicios,
melhorar a qualidade das refeicdes servidas nas escolas e buscar meios de levar

comida saudéavel para a mesa dos mais pobres.

2.1.7 - Tendéncias demogréaficas

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) a
média da expectativa de vida do brasileiro aumentou de 62,5 anos, em 1980, para
73,7 anos, em 2010, fato que pode levar as pessoas a consumirem cada vez mais
alimentos saudaveis em prol de sua saude e até mesmo devido a dietas restritivas
impostas pelos médicos, a fim de aumentar a qualidade de vida de seus pacientes em
uma idade mais avancada.

De acordo com pesquisas realizadas pela Associagéo Brasileira de Industria de

Alimentos para Fins Especiais e Congéneres (ABIAD, 2010), hd uma parcela



14

crescente da populacdo disposta a investir grande parte do seu tempo e de seus
recursos para viver mais e melhor. Essa crescente busca pela melhoria da qualidade
de vida pode ser percebida pelo aumento do consumo de servicos e produtos
saudaveis. Dentre eles, 0 mais evidente € a alimentac&do. Grande parte da populacéo,
de todas as faixas etarias, tem buscado uma dieta mais equilibrada, inclusive
utilizando complementos vitaminicos para isso. Atualmente, 80% dos jovens afirmam
em pesquisas procurar alimentos mais saudaveis e naturais, 35% dos domicilios

brasileiros consomem produtos diet e light e 21% consomem produtos organicos.[s]

2.2 - Produtos e servigos

2.2.1 - Cardépio

A Keep Fit (KF) apresenta um cardapio com 20 pratos diferentes de almoco
para escolha do cliente, e ha também a descricdo das calorias de cada um deles.

Além disso, a empresa oferece a opcao do cliente montar seu prato de acordo
com a escolha de alimentos selecionados, através do “Programa Almoco Light”.

As refeicbes podem ser entregues de forma congelada ou pronta para consumo
imediato, de acordo com a necessidade e pedido do cliente.

Os pedidos podem ser realizados através do telefone, site ou das redes sociais
como Facebook! e Instagram?, de acordo com a facilidade do consumidor, e conta
com uma entrega agendada por periodos para ndo prejudicar o horario de almoc¢o do
cliente.

Quadro 1 — Pratos prontos Keep Fit

1 Facebook é uma rede social com o objetivo de conectar pessoas através de perfis sociais
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook). Acesso em 28/10/2013

2 Instagram é um aplicativo gratuito que permite aos usuarios tirar fotos e compartilha-las em redes
sociais (http://pt.wikipedia.org/wiki/Instagram). Acesso em 28/10/2013



http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://pt.wikipedia.org/wiki/Instagram
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Prato 1: Arroz integral com brocolis, filet de Saint Peter (peixe) e cenoura (288 kcal
e 275q)

Prato 2: Arroz integral, filet mignon e vagem (379 kca e 340gl)

Prato 3: Arroz a grega, filet de pintado e brocolis (315 kcal e 270g)

Prato 4: Arroz integral, feijao e carne assada (512 kcal e 390 g)

Prato 5: Abobrinha recheada, arroz branco e cenoura sautée (316 kca e 280gl).
Prato 6: Pure de mandiogquinha, kibe assado e brocolis (345 kcal e 300g)
Prato 7: Macarrao integral, carne de soja moida e couve flor (491 kcal e 350g)
Prato &: Arroz integral, batata sautée e strognoff de frango (470 kcal e 360g)
Prato 9: Arroz a grega, filet de salmao e vagem (327 kcal e 280qg)

Prato 10: Canelone de ricota ao molho branco e espinafre refogado (380 kcal e 350
a)

Prato 11: Puré de batata, hamburguer de peru e abobrinha italiana (308 kcal e 340g)

Prato 12: Arroz integral com brocolis, frango com shimeji e espinafre (370 kcal
330g)

Prato 13: Macarrao integral, carne moida e brocolis (361 kcal e 350g)

Prato 14: Salmao ao molho de mostarda, mandioquinha sautée e mix de cogumelos
(310 kcal e 260 g);

Prato 15: Arroz integral a grega, puré de mandioquinha e medalhao de filet mignon
(437 kcal e 380g)

Prato 16: Arroz integral a grega, frango empanado e espinafre (404 kcal e 400g)

Prato 17: Filet de frango ao molho de mostarda, arroz branco e jardineira de
legumes (402 kcal e 350 g);

Prato 18: Filet de frango recheado com ricota e brocolis (215 kcal e 240 g);
Prato 19: Carne com legumes, arroz integral escarola refogada (302 kcal e 375g);

Prato 20: Filet de peixe branco com crosta de castanha do para e legumes a moda
(254 kcal e 337 g)

Fonte: Autoria do grupo

O Programa Almoco Light proporcionado pela KF, caracteriza-se pela
elaboracdo da refeicdo pelo préprio cliente, para servi-lo em 12 dias, permitindo a

escolha de 1 (um) produto de cada grupo de alimentos - proteinas, carboidratos e
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legumes - para compor a sua refeicéo pelo periodo. Nesse caso, as doze combinacdes
sao entregues congeladas para que o cliente mantenha suas refeigcdes estocadas,
com a necessidade de apenas esquenta-las quando desejar se alimentar.

Este programa foi criado com a intencéo de auxiliar ao maximo as pessoas que
desejam manter uma dieta equilibrada e ndo possuem tempo de comprar os alimentos
necessarios para o preparo de uma refeicdo nutricional completa com orientagéo de
uma nutricionista, evitando assim, a substituicdo do almoco por lanches rapidos e
caldricos devido a correria do dia a dia.

O almocgo é uma das principais refeigdes. Por isso, deve ser balanceado e rico

em nutrientes para que seu dia tenha mais energia e disposi¢cao, com uma média de
500 a 600 calorias por refeicdo, segundo a nutricionista Juliana Lopez, da Universidade

Federal de S&o Paulo (Unifesp).[e3]

Quadro 2 — Monte seu prato

Proteinas {150g) Carhoidratos (150g) Legumes (100g)

kibe Furé de mandioguinha — | Bracolis — 2un
2un

Came moida Macamao integral Cenoura — 2 um

W edalhao de filet AITOZ integral — 2 un Couve flor — 2un

rmignan (100)

Ficadinho de filet Batata doce Wagem — 2 Um

mignon

Frango desfiado AITOZ integral com Wiz de legumes — Zun
brocolis — 2un

Hamburguer de Peru Aoz integral a grega — | Ababrinha — 2 un
2un

Filet de frango AITOZ integral com
Erdlhia — 2 Ln

Filet de StPeter (peixe) | Puré de batata

Fraldinha

Filet de salmao

Came de sojamaoida

Came assada {lagarto)

Fonte: Autoria do grupo

2.2.2 — Historia da empresa
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A Keep Fit foi criada a partir da necessidade das sécias em conseguir manter
suas dietas longe de casa, principalmente no trabalho. Elas precisavam de um servico
de delivery que fugisse dos parametros de fast food e comidas tradicionais e que
fosse, além de saudaveis, faceis e rapidas.

A partir de entdo, notaram que esse servi¢co era carente na cidade de Santos
(SP) estando disponivel apenas na capital. Receberam informacdes e orientaces de
pessoas que ja eram clientes didrias desse servico na cidade de Sao Paulo e que
aprovaram tanto a refeicdo quanto o servico de entrega. Com isso, surgiu a
oportunidade de abrir um negdcio que facilitaria tanto a vida delas quanto a de outras
pessoas que trabalham e querem manter uma boa alimentacéo.

O primeiro passo foi 0 planejamento do negdcio; onde seria a instalagdo que
acomodaria a cozinha para o preparo das refei¢cdes, o local de armazenamento dos
mantimentos e a definicAo de um nutricionista para elaboracdo do cardapio. Em
segundo plano, a logistica passou a ser definida; como o produto chegaria até o
consumidor, desde seu pedido através do site ou telefone até a entrega final feita por
um motoboy terceirizado a servico da empresa. No terceiro e Ultimo passo, as socias
trataram da divulgacdo da empresa para tornar o servico conhecido na regido. As
formas de comunicacédo escolhidas foram as mais diversificadas, como anuncios nos
programas de televisdo da regido (ex. Studio Leticia), folders e flyers distribuidos em
empresas e academias, televisdes corporativas e a presenca nas mais acessadas
redes sociais, como Facebook e Instagram.

Desde entédo, a Keep Fit busca espaco nesse novo mercado da regido, com o
objetivo de oferecer uma nova opcao de refeicdo para seus clientes com o diferencial

da alimentacdo saudavel, pratica e rapida.

2.2.3 — Marcas

O compromisso com os clientes se inicia na escolha dos melhores ingredientes
para a producdo dos pratos. Por isso, trabalha com produtos de marcas sérias e de

confianga, como ‘Sadia’, ‘Arroz Tio Joao’, ‘Adria’, ‘Seara’ entre outras.

Figura 1 — Sadia Vita Light
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Hambirguer
aPerut

Fonte: http://www.neloreprime.com.br

A Sadia S.A é uma empresa subsidiaria de producéo de alimentos frigorificos
no Brasil. Com o passar dos anos e o aperfeicoamento do negdcio, a Sadia foi
conquistando seu espaco no mercado até que em 2009 a empresa juntou suas acoes
com a Perdigdo S.A e atualmente faz parte do grupo Brasil Foods, como a maior
empresa do setor. A qualidade de seus produtos reforca a imagem consolidada e

confiavel da marca, além de campanhas publicitarias e slogans memoraveis.

Figura 2 — Arroz Tio Jo&o

Fonte: http://www.neloreprime.com.br

O ‘Arroz Tio Joao’ é produzido pela empresa Josapar, uma das 10 maiores
empresas de produtos alimenticios do Pais. A marca do ‘Arroz Tio Joao’ faz parte da
linha premium da empresa e é preferida pelos melhores chefs e pelos consumidores

mais exigentes.


http://www.neloreprime.com.br/
http://www.neloreprime.com.br/
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A linha Tio Jodo é completa e destinada para diferentes tipos de culinéria, que
contemplam desde as refeicfes rapidas as de valor nutritivo elevado, para facilitar o
dia a dia do consumidor. Por isso, conta com produtos agregados como alternativa ao
arroz branco, que sao o ‘Tio Jodo 7 Graos’, ‘Tio Jodo + Vita’, ‘Tio Joao Cozinha Facil’,
‘Tio Jodo Cozinha & Sabor’ e ‘Tio Jodo Variedades Mundiais’, além do arroz

parboilizado®.

Figura 3 — Adria Macarréo

Fonte: http://www.neloreprime.com.br/

A ‘Adria’ foi construida no ano de 1951, em Porto Alegre, por uma familia de
imigrantes italianos. No ano de 1999, a ‘Adria’ se consolidou a trés grandes
empresas do setor alimenticio como a Basilar, fAbrica de massas; a Isabela,
industria de massas e biscoitos e & Zabet, fabrica de biscoitos.

Em 2003, a ‘Adria’ foi adquirida pelo grupo M. Dias Branco, originario de
Fortaleza e lider nacional na fabricacdo e venda de biscoitos e massas
alimenticias, estando presente em todo o territério nacional. Em 2012, a Adria
Alimentos do Brasil Ltda. foi incorporada a M. Dias Branco S/A Ind. E Com. de

Alimentos, tornando-se uma Unica empresa.

Figura 4 — Frango Seara

8 Arroz  que  sofreu proce3§o parboilizagéo, seja, parcialmente  fervido
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Aryoz parb0|i;'zado). Acesso 13



http://www.neloreprime.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arroz_parboilizado
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Fonte: http://www.neloreprime.com.br/

A ‘Seara Alimentos’ € uma empresa brasileira no ramo alimenticio fundada em
18 de novembro de 1956 no municipio de Seara, no estado de Santa Catarina, e desde
2009 é controlada pelo Grupo Marfrig, na cidade de S&o Paulo. Hoje
em dia, a Seara conta com uma infraestrutura ainda mais moderna e méo de obra
altamente especializada, garantindo um padrdo de qualidade incomparavel. Esse
cuidado e rigor vém conquistando a preferéncia de consumidores e o0 apreco das mais

respeitadas redes de varejo.

2.2.4 - Nome da empresa

Keep Fit € uma palavra de origem inglesa e significa "manter-se em boa
forma". A palavra é formada a partir da juncédo de “keep” — manter - e "fit" - um dos
significados € "boa forma". Expressa fielmente o objetivo da empresa que é o de
auxiliar seus clientes a manter uma alimentacédo saudavel.

Ter uma alimentacdo saudavel ndo significa necessariamente estar em boa
forma estética. Consumir alimentos saudaveis implica em oferecer ao organismo,
através das refeicdes, todos 0s nutrientes necessarios para manter o bom
funcionamento do mesmo, equilibrando e mantendo os niveis de colesterol, diabetes,
gordura entre outros.

Ja a boa forma € um conceito mais estético, € o que diz respeito a forma fisica,
aos padrdes de beleza estipulados pela sociedade. Estar em boa forma fisica nao

significa ter satde. |
[e4]


http://www.neloreprime.com.br/
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Figura 5 - Logotipo

KEEP FIT

Alimemtagde Saudavel

Fonte: Autoria do grupo

A escolha desse logotipo se justifica pelo fato da maca representar uma das
frutas mais lembradas quando se pensa em dieta. Além de gerar saciedade, ela possui
beneficios aliados na prevencao de doencgas e também grande concentracao de fibras
e vitaminas B, C e E.

O vermelho é a cor da casca da maca, que contribui para a confianca em si
mesmo, a coragem e uma atitude otimista ante a vida.

O verde é uma cor calmante que harmoniza e equilibra, representa as energias

da natureza, além de representar saude e vitalidade.

Exemplo de alguns pratos que a Keep Fit oferece:

Figura 6 - Pratos Keep Fit (imagem meramente ilustrativa)
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Fonte: https://www.gooagle.com.br/#g=refei%C3%A7%C3%B5es+congeladas

2.3 - Descricao dos diferenciais do negécio

A Keep Fit deseja diferenciar-se dos deliveries de refeicdes comuns ou fast
foods de lanches e propde a entrega de uma alimentacdo saudavel e balanceada
todos os dias, apresentando um cardapio diferenciado, elaborado por, montado
exclusivamente por uma nutricionista. Além disso, possui a possibilidade da entrega
da refeicdo congelada para ser consumida em outro horario e ndo necessariamente
no momento da entrega. E, mesmo sem exercer suas atividades a noite e aos finais
de semana, proporciona ao cliente a opcao da compra de 12 refeicdes congeladas
para ele poder consumir em qualquer dia ou horéario, independente da empresa estar
aberta ou ndo. Tudo isto pensando na praticidade, comodidade e facilidade para seus

clientes.

2.4 - Andlise dos clientes

2.4.1 — Publico Alvo

O publico alvo da KF séo pessoas na faixa de 20 a 60 anos que ndo tem tempo
para preparar suas refeicbes, mas que se preocupam com a alimentacao e buscam
uma vida saudavel. Além de parcerias com academias e nutricionistas que terceirizam
0S produtos.

A cidade que a empresa ira atender possui atualmente oito academias de
destaque, como a Agonn e a Smart Fit, por exemplo, que possuem potencial para
realizar esta parceria com a empresa. Além disso, a cidade conta com diversos
profissionais que se especializaram em nutricdo e exercem suas atividades na regiao,
podendo indicar e até mesmo manter os produtos da KF em seus consultérios para

atender a necessidade de seus pacientes.


https://www.google.com.br/#q=refei%C3%A7%C3%B5es+congeladas
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Segundo o ultimo censo realizado em 2010 pelo IBGE, a pesquisa mostrou que
a cidade de Santos possui 419.400 habitantes sendo 58% homens e mulheres com

idade dos 20 aos 59 anos, conforme apresentado no Grafico 1 abaixo.

Gréfico 1 - Idade da Populagcdo de Santos

Popula¢ao de Santos

M de 20 a 59 anos
MdeOa 19 eacimade60

B5]

Fonte: (Dados do IBGE)
http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sa
o-paulo|santosl|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria

A regido possui uma populacdo predominante na faixa de 25 a 60 anos,
caracterizada por pessoas que estudam e trabalham no minimo 8h/dia, que, quando
casados ou pais solteiros, trabalham e tem pouco tempo para se dedicar aos afazeres

domésticos, porém se preocupam com a saude.

A populagdo economicamente ativa de Santos, nessa faixa etaria, totaliza
241.227 pessoas (111.401 homens e 129.826 mulheres), conforme o Gréfico 2
apresentado a seguir:

Grafico 2 — Populagcdo Economicamente Ativa — Sexo Feminino e Masculino


http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria
http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria

B Homens

B Mulheres

Fonte: (Dados do IBGE)

24

http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sa

o-paulo|santosl|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria

Gréfico 3 — Idade da Populacdo — Sexo Feminino e Masculino
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Fonte: (Dados do IBGE)

http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sa

o-paulo|santosl|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria

2.4.2 — Perfis dos consumidores


http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria
http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria
http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria
http://cidades.ibge.gov.br/painel/populacao.php?lang=&codmun=354850&search=sao-paulo|santos|infograficos:-evolucao-populacional-e-piramide-etaria
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Realizando uma analise mais precisa do comportamento do consumidor no
processo de compra das refeicdes da Keep Fit verifica-se que ha diversos tipos de
consumidores desempenhando diferentes papéis nesse ambiente, de acordo com seu
desejo e intencdo. Dentre eles, ha o iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador
e por fim, o usuéario.

Iniciador é definido como o consumidor presente no publico alvo, aquele vai
consumir o produto pensando em seu objetivo que € manter a dieta ou uma
alimentacéo balanceada.

Influenciador é o consumidor que opta por montar seu prato no programa de 12
dias. Com essa opc¢ao, o cliente pode escolher, através de trés categorias de itens
com variados ingredientes, qual prato ele vai pedir. Desse modo, o cliente tem a
possibilidade de montar um prato novo a cada dia.

Decisor € o cliente que determina individualmente a compra do produto.

Comprador € caracterizado pelas pessoas que compram o produto fisicamente.
N&o precisa ser necessariamente o proprio consumidor, mas também pessoas que
compram para outras, ou terceiros que queiram revender o produto. Por exemplo,
guando uma mae compra para o filho ou uma academia que compra para revender a
seus alunos.

Usuério é o cliente final, aquele que vai somente consumir, de fato, o produto.

2.4.3 — Processo de Compra

O consumidor compra o produto da KF quando gostaria de manter sua dieta
fora de casa ou simplesmente ter uma alimentacdo adequada e orientada, mas nao
consegue devido a fatores como falta de tempo para o preparo € consumo e a
dificuldade de levar os alimentos preparados para o trabalho. A partir disso, o
consumidor vé o servico da KF como uma alternativa para estes problemas.

O horario de expediente da Keep Fit € das 11.30h as 15h. Dentro desse horario,
os clientes poderao fazer seus pedidos através do telefone e recebé-los ainda no
mesmo dia. Além disso, a empresa disponibiliza mais dois canais de comunicacéo, 0
site e as redes sociais (Facebook e Instagram), onde o cliente também podem deixar
uma mensagem com seu pedido de refeicdo delivery para o dia seguinte ou

encomendar o programa Almoco Light. \[ee]



2.5 - Andlise dos concorrentes

Nome do concorrente: Maria Chicoria

Localizacdo: Rua Carlos Gomes, 92, CEP 11075672, Santos, SP
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Caracteristicas gerais: servicos de pratos congelados lights e vegetarianos,

sopas, lanches e sobremesas.

Precos praticados por eles:

Tabela 1 — Precos Maria Chicoria

Pratos Precos $
Prato individual R$ 16,00
Sopas R$ 8,00
Sobremesa R$ 3,50

Fonte: http://www.facebook.com/mariachicoria

Principais pontos fortes: preco baixo

Principais pontos fracos: ndo ha divulgacao e nao possui site.

Fotos dos concorrentes:

Figura 7 — Logotipo Maria Chicoria



https://www.facebook.com/#!/mariachicoria?fref=ts
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Fonte: http://www.facebook.com/mariachicoria

Figura 8 — Prato Maria Chicdria

Fonte: http://www.facebook.com/mariachicoria

Figura 9 — Prato Maria Chicoria

& o
“ide com SO

Fonte: http://www.facebook.com/mariachicoria

Nome do concorrente: Herbalife

Localizacéo: trata-se de uma empresa multinacional que possui diversas filiais

e representantes em Santos.


https://www.facebook.com/#!/mariachicoria?fref=ts
https://www.facebook.com/#!/mariachicoria?fref=ts
https://www.facebook.com/#!/mariachicoria?fref=ts
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Caracteristicas gerais: a empresa trabalha com chas e shakes em substituicéo
aos alimentos solidos, na qual os consumidores podem comprar e realizar em casa

ou ir a uma das filiais mais proximas e realizar sua refeicao.

Precos praticados por eles:

Tabela 2 — Precos Herbalife

Produtos Precos $
1 Shake 2 chas R$ 10,00
Shake (550q) R$ 92,00

Sopa (7 sachés) R$ 42,00

Fonte: http://www.herbalife.com.br/

Principais pontos fortes: O Espaco Herbalife é espaco utilizado para divulgacéo
e degustacao dos produtos para os clientes, onde possuem diversos representantes
espalhados pela cidade. A marca ja € muito conhecida neste mercado de quem deseja
emagrecer ou manter seu corpo em forma. Além disso, ndo cobram para o consumidor
experimentar sua refeicdo baseada em liquidos. Também tem projetos de

responsabilidade social em todo o mundo.

Principais pontos fracos: Estudos revelam que os shakes da Herbalife ndo
possuem 0s nutrientes necessarios para substituir as refeicdes. “Por serem naturais,
nédo quer dizer que nado tenham riscos”, defende Alexandra Bento, presidente da
Associacdo Portuguesa de Nutricionistas (APN). Estudos clinicos sobre intoxicacéo
no figado na Suica e em lIsrael, e publicados em 2007 no Journal of Hepatology,
revista cientifica européia, uma das mais conceituadas na area. Ambos 0s estudos

relacionam o uso de produtos da marca Herbalife a lesbes hepaticas graves, como


http://www.herbalife.com.br/
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morte de células ou parte do tecido do figado (necrose) e inflamacgédo do figado

(hepatite).
Fotos dos concorrentes:

Figura 10 — Produtos Herbalife

Figura 11 — Produtos Herbalife
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Fonte: http://www.herbalife.com.br/ Fonte: http://www.herbalife.com.br/

2.6 - Andlise dos fornecedores

2.6.1 — Fornecedores

O leque de fornecedores da KF ser4 composto por distribuidores de alimentos,
produtos de higiene, limpeza e descartaveis.

Os fornecedores estdo localizados em Sdo Paulo e em Santos. Todos 0s
pedidos serdo realizados via internet ou por telefone e a escolha dos alimentos a
serem pedidos serdo realizados pela nutricionista de acordo com o cardapio
apresentado.

Existe uma periodicidade de pedidos para cada tipo de insumo e produto
utilizado. Nosso principal fornecedor de alimento é a Nelore Prime, onde possui todos
os grupos de alimentos que a KF necessita para a producédo. Em relacdo aos produtos
de higiene, limpeza e descartaveis serao feitos pela Castropil.

Em breve a Keep Fit adicionara em seu leque de fornecedores, fornecedores

qgue trabalhem com produtos organicos, pois sdo produtos que sao livres de


http://www.herbalife.com.br/
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by

agrotoxicos e fertilizantes que visam a qualidade do alimento e a saude do
consumidor. Por serem produtos mais caros do que 0S convencionais, pois sao
produzidos em menor escala e os custos de producédo também sdo maiores, a KF
ainda nao firmou um contrato com nenhum deles, mas em breve serao feitos, visando

a qualidade dos pratos KF e a satde dos clientes. [e7]

Nelore Prime — Distribuidora de Alimentos

KF ird comprar todos os seus alimentos através deste fornecedor, como carne,
frango, arroz e massas.

A Nelore apresenta diversos prazos de compras a vista, em 3, 7, 14 e 21 dias.
A entrega é feita no mesmo dia, diretamente na empresa, de segunda a sexta-feira.
Todos os pedidos devem ser feitos até o meio dia. As condi¢des de compra utilizadas
por eles é ter um bom cadastro, nédo ter o nome no Serasa“ e a forma de pagamento
aceita é através de boleto bancario, cheque, cartdo crédito/débito e dinheiro.

Dentre as oportunidades encontradas na Nelore para a KF destaca-se o fato
do centro de distribuicdo da fornecedora estar localizado em Santos, portanto o
acesso é facilitado e a entrega é rapida.

Como ameaca, observa-se que, por ndo ser uma fabrica e sim uma
distribuidora, a Nelore recebe os produtos de seus fornecedores antes de entregar
para seu cliente e caso tenha algum atraso ou empecilho na entrega por parte do
fornecedor, a entrega da Nelore é prejudicada, atrasando seu compromisso com seu

cliente.

Castropil Embalagens LTDA

A empresa necessita de diversos descartaveis como as bandejas para
fornecimento das refeicdes, talheres, além de material para uso interno da produgéo

e produtos de higiene e limpeza.

4 A Serasa, Centralizacédo de Servigos dos Bancos, é uma empresa privada brasileira, que faz
analises e pesquisas de informacgdes econbmico-financeiros das pessoas, para apoiar decisdes de
crédito, como empréstimos. http://www.significados.com.br/serasa/. Acesso em 29/10/2013.
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As principais condi¢cdes de compra podem ser realizadas através do telefone
ou pelo site da loja e as forma de pagamento aceitas pela Castropil sdo boleto
bancario, cheque, cartdo crédito/débito e dinheiro. As compras devem ser realizadas
no valor minimo de R$ 300,00 para as entregas serem realizadas diretamente na
empresa nas segundas ou nas quintas-feiras.

A Castropil distribui seus produtos para as maiores lojas de descartaveis de
Santos, como a Proplastik (principal loja de artigos descartaveis da cidade). A
oportunidade esta no fato da Castropil ser fidelizada com os clientes da regido da KF
permanecendo frequentemente na cidade para fazer suas entregas.

Por outro lado, pelo fato das entregas Keep Fit estarem vinculadas as da
Proplastik, uma possivel quebra de contrato entre a Castropil e a Proplastik
prejudicaria a KF. Imprevistos na entrega como transito excessivo e fenbmenos da

natureza também podem prejudicar o recebimento da mercadoria da KF.

2.6.2 — Terceirizagéo

A terceirizacdo sera utilizada para manter a agilidade das atividades da KF. O
setor de entregas sera inteiramente terceirizado, com a contratacdo de motoqueiros
gue passarao por treinamentos para entenderem as normas de entrega das refei¢coes,
assim como nossa politica de bom atendimento. O nimero de motoboys disponiveis

sera aumentado sempre que houver necessidade.

2.7- Andlise da atratividade do mercado

Figura 12 - Modelo das Cinco Forcas de Porter
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Fonte: https://www.google.com.br/#g=cinco+for%eC3%A7as+de+porter

2.7.1 - Andlise da Forga “Ameaca de Novos Entrantes”

Novas empresas que entram no setor trazem nova capacidade, o desejo de
ganhar uma parcela do mercado e, frequentemente, recursos substanciais, o que
torna a competicdo mais intensa. Isso pode trazer duas consequéncias para a
empresa, como a queda dos prec¢os ou inflacionamento dos custos dos participantes
da industria. Isso reduz a rentabilidade do segmento como um todo. Por isso, existem
as barreiras de entrada de novas empresas em conjunto com a reagéo que o entrante
pode esperar da parte dos concorrentes ja estabelecidos.

Nesse caso, uma das barreiras de entrada para novos entrantes, € o fato de
gque as empresas que ja estdo estabelecidas no mercado, tém acesso a custos
unitarios reduzidos junto aos fornecedores de matéria-prima necessaria para o
preparo dos alimentos. Além disso, outra barreira presente neste setor é o alto
investimento que deve ser aplicado na abertura e infraestrutura de um restaurante
com alimentos de qualidade e contratacdo de profissionais treinados a fim de garantir
a satisfacdo dos clientes. Apesar disso, nota-se que também ha fatores que podem
levar ao aparecimento de concorrentes como a producdo em baixa escala, baseada
apenas nos pedidos recebidos até porque os alimentos presentes no cardapio nao
podem ser reaproveitados em outra refeicdo e também o fato de ser um setor com

diversas possibilidades aos consumidores que fazem com que a fidelizacao seja baixa
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e muitas empresas tentem entrar no mercado. Em resumo, a ameaga para novos
entrantes s6 € alta para aqueles que, ao analisarem estes fatores, nao tiverem
condicbes de arcar com custos maiores de compra com fornecedores e com o
investimento necessario para a abertura e da empresa e divulgacao para a conquista

de clientes.

2.7.2 - Ameaca de Produtos Substitutos

Produtos substitutos sdo aqueles que séo capazes de desempenhar a mesma
funcéo e objetivo desempenhados pelos produtos da industria analisada. Uma forte
ameaca de substitutos afeta a lucratividade da indulstria e muitas vezes reduz o
crescimento do setor.

Para a KF, existem diversos produtos substitutos no mercado que se
apresentam como uma alta ameaca para a empresa e podem reduzir sua participacao
no mercado como os shakes prontos, que séo vendidos como substituicdo de uma
refeicdo, voltado para pessoas que procuram emagrecer ou manter a forma. Além
disso, had também uma grande variedade de restaurantes disponiveis na regiao que
apresentam diversas opg¢Oes aos consumidores, sendo que grande parte deles
também possui o servico de delivery para comodidade de seus clientes. E, por fim, os
préprios clientes podem ser uma ameaca pelo fato de optar por preparar sua prépria

comida em casa, evitando o gasto de pedir comidas prontas.

2.7.3 - Poder de Barganha dos Clientes

Os compradores podem exercer poder de barganha sobre as empresas, pois
podem forcar os precos do mercado para baixo, exigir mais qualidade e incitar a briga
entre a concorréncia, causando na perda de rentabilidade do setor.

No setor em que a empresa ira se instalar, ndo h4 uma fidelizacdo de
consumidores, devido a enorme variedade de opcdes e sim, a utilizacdo por
necessidade. Como os produtos sdo semelhantes, a escolha recai sobre o fator preco,

forcando as empresas a oferecer promocgdes, provocando a reducdo drastica na
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margem do lucro, demonstrando assim, um alto poder de barganha dos clientes nesta
area. Embora a variedade de empresas no setor seja grande, o consumidor ndo tem
a "forca" de alterar esse status. Por ser um mercado muito dinamico, a quantidade de

clientes varia sempre.

2.7.4 - Poder de negociacao dos fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre as empresas,
através do aumento de precos ou da reducdo na qualidade das mercadorias e dos
servigos oferecidos. Estes sdo poderosos quando podem influenciar negativamente a
rentabilidade da induastria, incapaz de repassar os aumentos de custo em seus
préprios precos.

Nesse caso, por tratar-se de uma empresa relativamente pequena, o poder de
negociacdo dos fornecedores € alto visto que ndo ha a utlizagdo de diversos
fornecedores e isso faz com que ele tenha um poder maior sobre a empresa.

A mao de obra também deve ser considerada um fornecedor, pois empregados
altamente qualificados podem absorver uma proporcdo significativa dos lucros
potenciais de uma industria.

Como a KF procura alinhar produtos de qualidade com mé&o de obra

especializada, precisa estar apta a custear esse investimento.

2.7.5 - Rivalidade entre os Concorrentes

A rivalidade entre as empresas, em uma determinada industria, ocorre pelo fato
de os competidores sentirem sua rentabilidade pressionada para baixo ou por
perceberem alguma possibilidade de melhorar sua posi¢cdo no mercado.

As taticas usadas para vencer a concorréncia no setor alimenticio sdo a
reducdo de precos no cardapio, realizacdo de promocdes, langcamentos de novas
refeicdes, além da divulgagcdo da empresa através de propagandas.

A concorréncia neste setor € alta devido a variedade de opcdes e a falta de

fidelizacdo de clientes, porém n&o ha muitas empresas voltadas somente a
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alimentacdo saudavel nesta regido. Sabe-se que atualmente os consumidores se
preocupam mais com a saude e, consequentemente, mudaram seus habitos
alimentares fazendo com que o0s restaurantes possuam em seu cardapio também
refeicbes e versdes lights de alimentos, porém a Keep Fit se destaca sendo um

estabelecimento delivery com um cardapio balanceado e orientado por nutricionista.

2.8 - Andlise SWOT

Figura 13 - Matriz SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

Sistema delivery NSo possuir espago para

Produtos de qualidade
Refeigdes diferenciadas

Atendimento rapido e
personalizado

Marcas de produtos

Oportunidades

Maior conscientizacdo
das pessoas

Falta de tempo

Parcerias

refeigdes no estabelecimento
N&o atender as demais cidades
da baixada santista

N&o fornecer refeicBes a partir
das 15h

Ameagas
Futuros concorrentes
Crise econdmica
Sazonalidade climatica

Fonte: Autoria do grupo
2.8.1 - Pontos Fortes

Um dos principais pontos fortes da empresa esta centralizado no sistema de
delivery especializado em refeicdes saudaveis, j& que o servico de deliveries
existentes na cidade sdo apenas para comidas tradicionais e fast foods. Atualmente
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na regido o servico de delivery € apenas de refeicdes vegetarianas e nao lights de
baixa caloria.[es]

Qualidade dos produtos, essencial que sejam escolhidos e comprados os
melhores produtos para elaboracdo dos pratos para manter o padrao de qualidade
anunciado pela empresa e desejado pelos clientes.

Fornecedores de alta qualidade e comprometimento com seus clientes.

Refeicbes diferenciadas, além dos pratos prontos, onde existe a opcdo de
“Monte seu Prato”, onde o cliente pode escolher da maneira como desejar os tipos de
alimentos que ira consumir e combinar na refei¢ao.

Atendimento rapido e personalizado, a KF atende seus clientes via internet ou
por telefone, agenda as refei¢cdes e realiza a entrega no horario combinado.

Marcas dos produtos, trabalhar sempre com as melhores marcas do mercado.
2.8.2 - Pontos Fracos

Restaurante fixo, como o foco da KF € somente o delivery, a empresa pode
perder para os concorrentes no fato de ndo ter um ambiente fisico para os clientes
realizarem suas refeicoes.

N&o atender as demais cidades da Baixada Santista, é considerado um ponto
fraco da empresa somente no inicio, pois ao longo dos anos as demais cidades da
regido também receberdo as entregas da KF.

Horéario de Atendimento, fornecer apenas refeicdes no almogo pode ser um
ponto fraco em comparacédo a restaurantes que também entregam refei¢cdes durante
o periodo da noite. Ao longo do tempo, se for vidvel, e de acordo com a necessidade

dos clientes, o horéario podera ser ampliado.

2.8.3 - Oportunidades

As pessoas estdo cada vez mais preocupadas com a saude e a qualidade de
vida e a alimentacé&o é o primeiro passo.

A correria do dia a dia torna mais dificil conseguir manter uma alimentag&o
balanceada porque certos alimentos requerem preparo imediato para 0 consumo,

entdo a escolha por fast foods é a saida para as refeigcdes no horario de trabalho. Com
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a proposta de KF, as pessoas podem optar por refei¢cdes rapidas e ao mesmo tempo
saudaveis, sem precisar recorrer para as ‘Junk Foods®’.

Parcerias com nutricionistas, academias e o Smart Center (Centro Empresarial
onde a KF estara inserida) para terceirizar os produtos sdo uma oOtima oportunidade

para expandir o negdcio e crescer com a marca Keep Fit.

2.8.4 - Ameacas

Novos concorrentes, pois é essencial investir na diferenciacéo para se destacar
dos demais concorrentes que venham a surgir.

Crise econdmica que pode abalar todo o setor e ocasionar a perda dos clientes
na queda nos pedidos.

Mudancas climéticas que podem causar modificagdes intensas na agricultura
proporcionando uma escassez no setor alimenticio e afetando a preparacdo das

refeicoes.

3 GERENCIAMENTO DO PROCESSO PRODUTIVO/OPERACIONAL

3.1 - Estrutura de operacao

3.1.1 - Processo de Operacéao e Producao

A empresa disponibiliza um cardapio das refeicdes oferecidas para escolha dos
clientes e os pedidos podem ser realizados através do site ou através das redes
sociais ou por telefone. Os pedidos séo recepcionados pelas trés funcionarias
responsaveis por essa atividade e encaminhados para a cozinha a fim de o cozinheiro
e seus assistentes organizarem a preparacao dos pedidos de forma adequada a evitar
atrasos.

As refeicOes sdo preparadas no mesmo dia ou em dias anteriores através do

sistema Cook-Chill que se trata de um processo de preparacao e resfriamento dos

> Junk food ("comida lixo", numa traducédo literal do inglés), também coloquialmente, "porcaria” ou
"besteira”, € uma expresséo pejorativa para "alimentos com alto teor calérico, mas com niveis reduzidos
de nutrientes”. http://pt.wikipedia.org/wiki/Junk_food. Acesso 29/10/2013.
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alimentos com o objetivo de prolongar seu armazenamento e, consequentemente, a
sua distribuicdo e consumo de forma segura e nutritiva. O resfriamento ou
congelamento dos alimentos ocorre logo apés a cocgdo®, para evitar a proliferacdo de
bactérias, contaminacdo e preservar sua qualidade e sabor. Os alimentos séo
resfriados rapidamente através do ultracongelador, equipamento especializado para
este tipo de comercializacéo de refei¢cdes. Através desse sistema, 0 setor do processo
produtivo economiza tempo além de facilitar suas atividades do dia a dia.

De posse dos pedidos, as refeicbes sdo preparadas ou separadas para envio
aos clientes de acordo com a forma solicitada, congelada ou quente para consumo no
momento, e sdo embaladas de forma segura a manter sua conservacao, seguranca e
uma boa apresentacdo para o consumidor.

As refeicdes embaladas sdo entregues aos motoboys que, antes de sair,
verificam os enderecos e horarios de todos os pedidos para tracar a melhor rota a ser
realizada a fim de economizar tempo, sem deixar de dar prioridade aos horarios pré-
determinados pelos clientes para recebimento de seus pedidos.

Todo o processo de operacdo da empresa, desde o recebimento do pedido até
a entrega do produto final, sdo planejados de modo a minimizar os erros e oferecer
um atendimento e produto de qualidade visando a maxima satisfacdo dos clientes e

fortalecendo o nome da empresa no mercado.

3.1.2 - Instalacdes do Escritorio Administrativo

No escritério onde serdo realizados os atendimentos aos clientes e
fornecedores, vendas e processos administrativos ndo sera necessaria reforma, pois
a sala que foi alugada ja conta com méveis disponibilizados pelo centro comercial
Smart Center, localizado no Gonzaga em Santos na Rua José Caballero, 15 -11055-
300, como mesas e cadeiras suficientes a todos os funcionarios e, além disso, os

moveis estdo organizados de forma a apresentar um ambiente de trabalho adequado.

Figura 14 — Escritorio Administrativo

® Cozedura, cozimento ou coccdo € uma técnica culindria que consiste na preparacdo de
alimentos mediante a utilizacdo de calor, com o intuito de viabilizar ou facilitar a ingestéo.
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cozedura. Acesso 29/10/2013
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Fonte: http://smartcenter.com.br/

No entanto, serd necessaria a compra de dois computadores netbooks, sendo
um para a atendente da Web e outro para a telefonista encarregada de buscar novos
clientes e, um computador rede que servirda como backup para que todas as gerentes
tenham acesso a todos 0s documentos e arquivos realizados. Nao sera necessaria a
compra de um computador para cada gerente, pois elas irdo trabalhar com seu proprio
notebook pessoal, ja que haverd um computador rede na empresa. Além disso, sera
implantada uma central telefénica, que possui dois nimeros de telefone e quatro
ramais. O numero de telefone divulgado aos clientes sera distribuido para chamada
nos ramais das atendentes para anotacao dos pedidos e conclusdo do processo de
compra. J& o outro numero de telefone, ndo sera divulgado comercialmente e apenas
os fornecedores terdo acesso a ele, com atendimento direto ao departamento
financeiro, que é o responsavel pelas compras da empresa.

3.1.3 - Instalagbes da Cozinha Industrial

Com relagéo a cozinha, também n&o sera necessaria reforma ou modificacao,
poiS 0 espaco ja possui a pia com a torneira, para higienizagdo dos alimentos e

lavagem da loucga, e um balcdo para suporte e inicio do processo de preparo dos
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alimentos, que fazem parte do centro de producado da cozinha. J& na area de coccdo,
responsavel pelas atividades de cozer, fritar, grelhar e assar os alimentos, sera
preciso realizar a compra dos equipamentos e utensilios necessarios para esta etapa

de finalizacéo do processo.

Figura 15 — Cozinha Industrial

Fonte: https://www.google.com.br/#g=cozinha+industrial

Como se trata de uma cozinha industrial relativamente pequena, em
comparacdo a grandes restaurantes, 0os principais equipamentos que a empresa ira
adquirir sdo um fogao industrial de seis bocas com forno, uma geladeira, um freezer,
um ultracongelador e uma coifa, conforme fotos a seguir, para o0 preparo e

condicionamento dos alimentos de forma adequada e organizada.

Figura 16 — Fogado com forno Industrial


https://www.google.com.br/#q=cozinha+industrial
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Fonte: https://www.google.com.br/#g=foq%C3%A30+industrial+com+forno

Figura 17 — Geladeira
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Fonte: https://www.google.com.br/#g=qgeladeira

Figura 18 — Freezer

Fonte: https://www.google.com.br/#q=freezer

Figura 19 - Coifa
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Fonte: https://www.gooqgle.com.br/#g=coifa

Figura 20 — Ultracongelador

Fonte: https://www.google.com.br/#g=ultracongelador
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Os principais equipamentos comprados pela empresa para compor o escritério

e a cozinha foram relacionados na tabela abaixo de acordo com seus respectivos

custos:

Tabela 3 — Equipamentos Adquiridos — Empresa Keep Fit

Equipamento Preco $
Netbook R$ 800,00
Netbook R$ 800,00
Computador R$ 1.200,00
Central Telefonica R$ 230,00
Fogao Industrial com Forno R$ 1.400,00
Geladeira R$ 1.300,00
Freezer R$ 1.450,00

Ultracongelador

R$ 18.000,00

Coifa

R$ 800,00

Fonte: Autoria do grupo

3.1.4 - Oportunidade do Local

A ideia principal da Keep Fit sempre foi somente realizar a entrega de refei¢cdes

e ndo servi-las como 0s demais restaurantes, porém o centro comercial na qual a

empresa se instalard, possui mesas e cadeiras em um saldo na qual as pessoas

podem realizar refeicbes ou encontros, proporcionando uma grande oportunidade

para a KF de vender suas refeicdes para os funcionarios das demais empresas que

também possuem salas no estabelecimento, visto que ha um lugar apropriado para

eles fazerem suas refeigBes, além da praticidade de ter um restaurante no mesmo

local de seu trabalho. Como este saldo ndo sera alugado pela KF e esta disponivel

para utilizacdo de todos que passam pelo local, a limpeza e conservagcédo do ambiente
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ndo seré de sua responsabilidade e sim do centro comercial, sendo, deste modo, um

fator que ndo trard custos para a empresa, somente beneficios.

3.2 - Processo de compra da empresa

O processo de compra da KF sera composto pelos seus distribuidores de

alimentos, produtos de higiene, limpeza e descartaveis.

Os pedidos seréo realizados de acordo com a periodicidade de cada tipo de
insumos e produtos utilizados no restaurante. O cozinheiro e o ajudante de cozinha
serdo encarregados de informar ao Gerente Operacional sobre a necessidade de
compra dos alimentos e reposicao de estoque. Insumos como peixes, carnes e aves
serdo solicitados semanalmente para manté-los sempre frescos. Para os demais
produtos alimenticios, os pedidos serdo realizados a cada dez dias. Produtos de
higiene, limpeza e descartaveis, serdo quinzenais, uma vez que o0s pedidos de

bandejas e embalagens serao feitos em grandes quantidades.

Os precos dos produtos discriminados na Tabela 2 estdo equivalentes a

primeira semana de consumo, devido a periodicidade de determinados alimentos.

Tabela 4 — Discrimina¢ao dos custos iniciais

DISCRIMINACAO DOS CUSTOS VARIAVEIS

Descrigao Unidade média| Custo/ Unid Quantidade Total
Abobrinha Unidade R$ 2,90 8 R$ 23,20
Alface Unidade R$ 0,40 60 R$ 24,00
Alho Kg R$ 4,99 5 R$ 24,95
Arroz Kg R$ 2,10 5 R$ 10,50
Azeite Vidro R$ 9,99 5 R$ 49,95
Batata Kg R$ 1,96 5 R$ 9,80




Batata doce Kg R$ 1,75 5 R$ 8,75
Beterraba Kg R$ 8,00 7 R$ 56,00
Brocolis Unidade R$ 0,69 80 R$ 55,20
Castanha do Para [Kg R$ 15,00 1 R$ 15,00
Cebola Kg R$ 1,15 5 R$ 5,75
Cenoura Kg R$ 1,58 80 R$ 126,40
Cogumelo Kg R$ 14,50 2 R$ 29,00
Couve Flor Unidade R$ 3,00 10 R$ 30,00
Ervilha Kg R$ 2,65 5 R$ 13,25
Espinafre Unidade R$ 1,25 10 R$ 12,50
Feijao Kg R$ 2,99 5 R$ 14,95
File Mignén Kg R$ 15,99 10 R$ 159,90
Peito de Frango Kg R$ 4,39 10 R$ 43,90
Ketchup Kg R$ 2,30 2 R$ 4,60
Leite Litro R$ 2,28 10 R$ 22,80
Liméo Kg R$ 3,60 5 R$ 18,00
Macarréo Integral Pacote R$ 2,29 10 R$ 22,90
Mandioca Kg R$ 1,20 5 R$ 6,00
Milho verde Kg R$ 3,15 8 R$ 25,20
Mostarda Kg R$ 2,05 2 R$ 4,10
Ovo Duzia R$ 1,04 10 R$ 10,40
Peixe Kg R$ 7,99 8 R$ 63,92
Pepino Kg R$ 2,37 5 R$ 11,85
Saches de molho Caixa c/ 1000 R$ 5,99 5 R$ 29,95

46
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Sal Kg R$ 0,59 5 R$ 2,95
Sal em Sache Caixa c/ 2000 R$ 13,00 1 R$ 13,00
Molho de Tomate Kg R$ 5,99 22 R$ 131,78
Vagem Kg R$ 5,00 3 R$ 15,00
Vinagre Kg R$ 0,59 10 R$ 5,90
TOTAL R$ 154,71 R$ 1.101,35

Fonte: Autoria do grupo

3.2.1- Layout interno

Figura 21 - Planta Cozinha
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Fonte: Autoria do grupo

Figura 22 - Planta Escritorio
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Fonte: Autoria do grupo

3.2.2- Fachada e localizacdo da empresa

Figura 23 - Fachada do Centro Empresarial

Fonte: http://www.smartcenter.com.br/

Figura 24 - Mapa Localizacao
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Fonte: https://maps.google.com.br/

3.3 - Gestado da qualidade e controle

3.3.1Instrumentos e acdes de controle da qualidade

Um servico de qualidade faz toda a diferenca na hora da compra
principalmente quando se trata do setor alimenticio. Desde a escolha dos alimentos,
passando pelo preparo dos mesmos e chegando a entrega final ao consumidor, a
qualidade precisa estar no topo da lista de observacdes primordiais

Para a Keep Fit, o tema qualidade é um item indispensavel na manutencéo da
empresa porque ele serve de parametro para que o cliente tenha na memoria uma
boa experiéncia com o produto.

A qualidade na cozinha é prioridade para a KF e para que o processo produtivo
busque melhorias constantes e consiga manter a qualidade, treinamentos padrfes de
qualidade de cozinha serdo oferecidos semestralmente aos ajudantes de cozinha e
ao cozinheiro. A ANVISA (Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria) determina que
todo estabelecimento de género alimenticio deve ter um responsavel pelas atividades
de manipulacdo de alimentos. Para isso, o cozinheiro participara de Curso de
Capacitacéo nos seguintes temas: Contaminantes Alimentares; Doencas transmitidas

por alimentos, Manipulacao Higiénica dos Alimentos e Boas Praticas.


https://maps.google.com.br/
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A fim de conscientizar todos os colaboradores e contribuir para a qualidade da
empresa, a Gestdo da Qualidade Total serd implementada como estratégia para
orientar a qualidade em todos 0s processos organizacionais. A Gestdo da Qualidade
Total € compreendida pelo comprometimento maximo de todos os membros em fazer
o melhor em todas as suas tarefas.

Os colaboradores terdo a liberdade de contribuirem com criticas, sugestfes e
opinides sobre o processo operacional e o cotidiano do trabalho, visando a melhoria
continua. Para isso, a estratégia do Circulo de Controle de Qualidade sera
apresentada aos colaboradores no propdsito que eles se sintam a vontade para
realizar reunides em busca da melhoria continua da qualidade na organizacdo em
todo seu processo produtivo. O Circulo de Controle da Qualidade é entendido como a
formacdo de um pequeno grupo de funcionarios que tentam melhorar o desempenho,
reduzir custos e aumentar a eficiéncia, especialmente no que se refere a qualidade

das tarefas.
3.3.2- Ferramentas e os controles utilizados no ]negécio\[eg]

Algumas ferramentas de controles serao utilizadas para auxiliar a manutencao
e o bom funcionamento da Keep Fit. Cada ferramenta tera uma funcédo para
determinada tarefa da empresa, com o objetivo de proporcionar a melhoria continua
da tarefa e consequentemente, o aumento qualidade do negécio.

O Diagrama de Pareto sera utilizado para registrar feedbacks dos clientes, tanto
os elogios e sugestdes, como as criticas e reclamacbes. Os registros ficardo
organizados em um grafico de barras que ordenara a frequéncia das ocorréncias, da
maior para a menor, permitindo a priorizagdo dos problemas relevantes e
consequentemente a concentracdo de esforgcos para a resolucdo dos mesmos. Os
responsaveis por registrar as ocorréncias e manter o Diagrama de Pareto serdo as
Telefonistas, a Assistente da Web, o Gerente Operacional e a Gerente de Logistica.

As Folhas de Verificagdo contribuirdo para facilitar a coleta e analise de dados
sobre as vendas, estoque, clientes, fornecedores através de tabelas ou planilhas. O
uso de folhas de verificacdo concede economia do tempo e elimina o trabalho de
escrever numeros repetitivos. Além disso, elas evitam comprometer a analise dos
dados. Os responsaveis pelo planejamento e atualizacdo das folhas de verificacéo

serdo os Ajudantes de Cozinha, o Gerente Operacional e o Gerente de Financas.
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E a dltima ferramenta de controle que sera utilizada pela Keep Fit € o
Fluxograma. O Fluxograma € um grafico que demonstra a sequencia operacional do
desenvolvimento de um processo, 0 qual caracteriza o trabalho que esta sendo
realizado, o tempo necessario para sua realizacao e quem esta realizando o trabalho.

Na KF, o Fluxograma serd utilizado no planejamento do preparo das refei¢cdes,
para simplificar e racionalizar o processo. Cada refeicdo terd um fluxograma, onde
indicara os ingredientes necessarios para cada refeicdo e o tempo de preparo. O
objetivo do fluxograma € agilizar e dar eficiéncia ao preparo das refeicdes,
minimizando o tempo. Os responsaveis pelo Fluxograma das refeicbes seréo os
Ajudantes de Cozinha, o Cozinheiro e o Gerente Operacional.

4 GERENCIAMENTO DE PESSOAS

4.1 - Estrutura de gestdo de pessoas

4.1.1- Nome dos cargos

As tarefas da Keep Fit estardo divididas em oito atividades/fungdes, séao elas:
Cozinheiro (1); Ajudante de cozinha (2); Nutricionista (terceirizado) (1); Faxineira
(terceirizado) (1); Motoboy (terceirizado) (2); Telefonista (2); Atendente da Web (1);
Gerente Operacional (1); Gerente de Financas (1); Gerente de Recursos Humanos
(1); Gerente de Marketing (1) e Gerente de Logistica (1).

4.1.2- Habilidades necessarias ao cargo
Cada cargo exige um tipo de habilidade especifica.
Cozinheiro: Conhecimento de técnicas béasicas de culinaria. Conhecimento de
manipulagéo dos alimentos. Ensino Médio Completo. Responsabilidade frente ao

trabalho. Agilidade. Comprometimento. Assiduidade. Pontualidade. Experiéncia na

area.
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Ajudante de cozinha: Pré-atividade; iniciativa; bom nivel de atencao;

capacidade para trabalhar em equipe; no¢cdes de preparo de pratos, limpeza e corte

de alimentos.

Nutricionista: Formagdo em Nutricdo. Possuir Conselho Regional de
Nutricionistas (CRN). Metodologia. Responsabilidade. Dinamismo. Raciocinio Rapido.

Faxineira: Assiduidade. Responsabilidade. Escolaridade minima (Ensino

Fundamental). Pro-atividade.

Motoboy: Pontualidade. Assiduidade. Carteira Nacional de Habilitagdo (CNH)
categoria A definitiva. Pré-atividade. Comunicacao facil. Bom relacionamento com o

publico. Desejavel experiéncia.
Telefonista: Boa comunicacao verbal. Boa memoria. Leitura bem fluente. Bom
relacionamento com o publico. Ser cordial, paciente, prestativa, social, responséavel,

agil e ter boa capacidade de memorizacgao.

Atendente da Web: Habilidade em digitar. Bom relacionamento com o publico.

Conhecimento basico da Internet e principalmente redes sociais. Agilidade. Raciocinio

rapido.

Gerente Operacional: Agilidade. Raciocinio rapido. Atencdo. Concentracao.

Organizacdo. Bom relacionamento interpessoal. Lideranca. Saber trabalhar em

equipe. Excelente comunicacao verbal e escrita.

Gerente de Financas: Graduacdo em Administracdo de empresas ou Ciéncias

Contédbeis. Atencdo. Responsabilidade. Lideranca. Habilidade de simplificar
informacdes financeiras e transforma-las em linguagem comum. Boa comunicagao
verbal e escrita. Conhecimento do negdcio e dos demais departamentos da empresa.

Habilidades interpessoais. Dominio de informatica. Saber planejar e negociar.

Gerente de Recursos Humanos: Graduacdo em Administracdo de empresas ou

Psicologia. Lideranca. Gosto por inovacdo. Boa comunicacgao oral e escrita. Facilidade
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na relagdo interpessoal. Responsabilidade. Iniciativa. Tomada de deciséo.
Empreendedorismo. Criatividade. Organizacdo. Capacidade de realizar varias
atividades ao mesmo tempo (Multitarefas). Etica e discricdo. Ser confiavel. Equidade.

Proporcionar a melhoria continua.

Gerente de Marketing: Graduacdo em Administracdo de empresas ou

Marketing. Lideranca. Conhecimento de mercado e especialmente no mercado em
que a empresa estd envolvida. Boa comunicacdo. Dominio de informatica.
Criatividade. Vontade de inovar. Proatividade. Habilidades sociais. Determinacao.
Sensibilidade. Perseveranca. Senso critico. Disposicdo para assumir riscos e

empreender.

Gerente de Logistica: Graduacdo em Administragdo de empresas ou Logistica.

Boa comunicacdo escrita e verbal. Lideranga. Saber trabalhar em equipe.
Capacitacdo em informatica. Senso analitico, especialmente em custos. Tomada de
decisbes. Pro- atividade. Criatividade. Resolucdo de conflitos. Determinacao.

Disposi¢ao para assumir riscos.

4.1.3- Descricao das atividades

Cozinheiro: Preparar os alimentos, observando os métodos de cozimento e
padrdes de qualidade. Auxiliar na organizacao e supervisao dos servi¢cos de cozinha.
Coordenar as atividades relacionadas ao preparo das refeicdes. Preparar as refeicbes
sob a supervisao do nutricionista atendendo aos métodos de cozimento e padrdes de
qualidade dos alimentos. Controlar o estoque de produtos e solicitar assim que

preciso.

Ajudante de cozinha: Auxiliar no preparo dos pratos a serem servidos. Separar

e limpar verduras, legumes e carnes. Observar a validade dos produtos e a serem
servidos. Auxiliar na higienizagédo de loucgas, utensilios e da cozinha em geral. Zelar
pela conservacédo dos alimentos estocados, providenciando as condigdes necessarias

para evitar deterioracao e perdas. Organizar os horarios de refeicdo, compatibilizando
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com o horéario de entrega. Recolher as requisicdes de pedidos. Assegurar que 0s
equipamentos e utensilios operacionais da cozinha sdo mantidos em boas condicfes
e com o minimo de quebras possivel. Arrumar o expositor de talheres, marmitex e

guardanapos.

Nutricionista: Elaborar o carddpio do restaurante. Procurar atualizacbes de
cardapio. Descrever a quantidade de caloria de cada prato. Buscar atualizagbes
constantes do cardapio. Orientacdo de higienizacdo. Mini-workshop anual para os

colaboradores da empresa.

Faxineira: Servicos gerais: Limpar a cozinha, sala de atendimento, banheiro.
Limpeza dos vidros. Controlar o estoque dos produtos de limpeza e na auséncia,

solicitar a compra.

Motoboy: Coletar as refeicdes na empresa e entrega-las no horario combinado
aos clientes. Definir junto com o Gerente de Logistica uma rota eficiente de entrega

dos pedidos de acordo com o horario de cada cliente.

Telefonista: Atender ao telefone e coletar os pedidos. Fazer ligagdes. Entregar
os pedidos ao Ajudante de Cozinha. Entregar os enderecos com os horarios de cada
cliente ao motoboy. Responder perguntas gerais sobre a empresa. Registrar
informacdes. Anotar recados de clientes ou de funcionarios. Fazer contato com
academias e nutricionistas para apresentar e divulgar nosso produto. Fazer contato

com o cliente posteriormente a venda do produto para obtermos feedback.

Atendente da WEB: Receber os pedidos através das redes sociais e e-mail.

Anotar os pedidos e entrega-los ao ajudante de cozinha. Entregar os enderecos com
os horarios de cada cliente ao motoboy. Divulgar a empresa atraves da Internet. Fazer
contato com o cliente posteriormente a venda do produto para obtermos feedback.
Manter o cadastro de clientes atualizado, tanto os clientes via telefone quanto os da
Web.

Gerente Operacional: Receber os pagamentos das refeicdes diariamente.

Monitorar horarios de preparo e entrega dos pedidos. Supervisionar os funcionarios
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no expediente. Conferir as refeicdes com ordem de pedido e local de entrega antes
de direcionar para saida. Monitorar horéario de entrada e saida dos funcionarios, assim
como seus horarios de almoco. Zelar pelo bom funcionamento da empresa

diariamente.

Gerente Financeiro: Auxiliar o Gerente Operacional a realizar os fechamentos

diarios, semanais e mensais da empresa. Publicar relatorios mensais sobre a situacao
financeira. Controlar data de pagamento das mercadorias para os fornecedores.
Efetuar os pagamentos dos funcionarios e fornecedores. Manter o sistema de contas
a pagar e a receber atualizado, conferindo a integragédo com o faturamento. Monitorar
pagamentos em atraso e outras irregularidades. Fazer orcamento para compra das

mercadorias. Acompanhar resultados.

Gerente de Recursos Humanos: Emitir a folha de pagamento dos funcionarios.

Facilitar a relacdo entre os funcionarios e seus superiores. Buscar cursos de
aperfeicoamento para os funcionarios. Investigar e procurar atender, ha medida do
possivel, as necessidades e desejos dos funcionérios. Formular as politicas de RH da
empresa, alinhando-as com a atividade da empresa. Elaborar instrumento de
avaliacdo de desempenho. Identificar necessidades de treinamento. Montar plano de

carreira, beneficios, remuneracao, premiacao e motivacao para os colaboradores.

Gerente de Marketing: Planejar e implementar o plano de marketing do produto

e da empresa. Monitorar o ciclo de vida dos produtos. Analisar mensalmente a
participacdo da empresa no mercado. Estabelecer planos de divulgacédo do produto e
da empresa. Analisar fases de venda. Fazer pesquisa de mercado em busca de
produtos potenciais. Realizar a definicAo dos objetivos empresariais. Estudar e
analisar as tendéncias do nego6cio onde a empresa esta inserida. Auxiliar as
Telefonistas e a Assistente da Web na divulgacéo. Recolher informacgdes de feedback.
Desenhar estratégias de crescimento e politicas de relacionamento com clientes,
fornecedores e concorrentes. Definir a estrutura de atendimento aos clientes.

Gerente de Logistica: Orientar os motoboys na realizacdo das tarefas diarias.

Planejar rota eficiente de entrega os pedidos. Negociar servigos com fornecedores,
parceiros e clientes. Administrar o processo de preenchimento de pedidos, da emisséo

a entrega. Garantir a melhoria continua do processo e do servi¢o proporcionando alta
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qualidade. Supervisionar as operacdes de depdsito/armazém e distribuicao, previsao,
planejamento, atendimento ao cliente e compras. Orientar as operagdes. Orientar as
operacOes diarias. Coordenar relacionamentos com terceiros, fornecedores e outros

membros da cadeia de suprimentos.

414 - Horério de trabalho

O horario de trabalho de cada funcionario depende de suas atividades e por
isso, varia entre si. O cozinheiro e 0s ajudantes precisam iniciar os trabalhos as 9h e
encerram suas atividades as 16h. Ja as telefonistas e a Atendente da Web tém seus
horarios estabelecidos das 10.30h as 15.30h tendo suas atividades voltadas
exclusivamente ao horario de atendimento aos clientes, com 30 minutos de
antecedéncia tanto na entrada quanto na saida. O motoboy precisa estar na empresa
as 10.30h para tracar o roteiro do dia e iniciar suas atividades a partir das 11h. Seu
expediente termina depois da ultima entrega aproximadamente as 15.30h. A faxineira
comeca seu expediente as 16h e encerra suas atividades as 17.30h. Os Gerentes tém
a maior carga horéaria de trabalho. Iniciam suas atividades as 10h e terminam as
17.30h.

4.1.5 - Salarios e as aliquotas dos encargos que incidirdo diretamente

sobre a mao-de-obra

Cozinheiro:

SALARIO: em média de R$1.500,00 a R$ 2.200,00 por més.

ALIQUOTA: (Zelador, faxineiro, ama-seca, camareiro, cozinheiro, doceiro, jardineiro,
mordomo, passador e demais servicos domésticos (néo estabelecido).) Isento.

Ajudante de cozinha:
SALARIO: em média de R$ 700,00 a R$ 1.200,00 por més.
ALIQUOTA: (Zelador, faxineiro, ama-seca, camareiro, cozinheiro, doceiro, jardineiro,

mordomo, passador e demais servicos domésticos (néo estabelecido).) Isento.
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Telefonista:

SALARIO: em média R$ 662,85.

ALIQUOTA: Prestacéo de servico néo referenciado em outro cédigo do grupo Técnico-
Cientifico, prestado por profissional autbnomo, cujo desenvolvimento exija formacao

em nivel médio. 5%.

Atendente da Web:
SALARIO: em média R$ 662,85.

ALIQUOTA: Prestacao de servico ndo referenciado em outro codigo do grupo Técnico-
Cientifico, prestado por profissional autbnomo, cujo desenvolvimento exija formacéao

em nivel médio. 5%.

4.1.6 - Organograma da empresa

Figura 25 — Organograma da Keep Fit
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4.2 - Habilidades dos empreendedores

Mini curriculo dos socios com foco nas habilidades para a manutencéao do negocio.
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As sdcias, formandas em Administracdo de Empresas pela Escola Superior de
Administracdo e Gestdo ESAGS-BS certificada pela FGV/RJ, utilizardo o
conhecimento adquirido durante o curso para gerir a empresa.

Para o perfeito andamento do negdcio, as sOcias se dividirdo para conseguir
suprir todas as areas administrativas adotadas na empresa, sendo elas: Financeiro,
Recursos Humanos, Marketing e Logistica.

Portanto, as habilidades necessarias de cada socia envolvem especificamente

as habilidades requeridas em cada area.

Arielle Bomfim de Oliveira

Graduanda em Administracdo de Empresas pela Escola Superior de
Administracdo e Gestdo ESAGS-BS. Responsavel pela area de Recursos Humanos
da empresa Keep Fit.

Habilidades necessarias para a area: Lideranca; Boa comunicacdo verbal e
escrita; Facilidade na relacdo interpessoal; Criatividade; Organizacdo; Etica e

discricao entre outras.

Bruna Corréa Negréo Maria

Graduanda em Administracdo de empresas pela Escola Superior de
Administracéo e Gestdo ESAGS-BS. Responsavel pela area de Financas da empresa
Keep Fit.

Habilidades necesséarias para a area: Lideranca; Habilidade de simplificar
informacdes financeiras e transforma-las em linguagem comum; Saber planejar e

negociar entre outras.

Camila Pontes Corréa

Graduanda em Administracdo de empresas pela Escola Superior de
Administracéo e Gestdo ESAGS-BS. Responsavel pela area de Marketing da empresa
Keep Fit.

Habilidades necessarias para a area: Lideranca; Boa comunicacéao;
Criatividade; Vontade de inovar; Senso critico; Sensibilidade; Disposicao para assumir

riscos e empreender entre outras.
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Jéssica Martins Vasconcelos

Graduanda em Administragdo de empresas pela Escola Superior de
Administracéo e Gestdo ESAGS-BS. Responsavel pela area de Logistica da empresa
Keep Fit.

Habilidades necessarias para a &rea: Lideranca; Senso analitico especialmente
em custos; Pro-atividade; Criatividade; Resolucdo de conflitos; Determinacao;

Disposicao para assumir riscos entre outras.

5 RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL

5.1 Responsabilidade Social

A responsabilidade social das empresas € um tema atual e que, nos ultimos
anos, vem sendo consolidada através da ideia de que as empresas devem assumir
um papel mais amplo diante da sociedade e ndo somente o de maximizacgao de lucro
e criagao de riqueza.

Alguns fatores como aumento da complexidade dos negdécios e 0 avancgo da
tecnologia levaram a um aumento significativo da competitividade entre as empresas
e, dessa forma, as obrigam a conquistar diferenciais competitivos.

A Responsabilidade Social pode ser vista como uma estratégia extra para
potencializar seu desenvolvimento. Pode-se constatar esse fato diante da maior
conscientizacdo do consumidor em procurar produtos que gerem melhorias para a
comunidade e ao meio ambiente.

E o principal objetivo da Keep Fit é justamente esse, colaborar com a
conscientizacdo da sociedade sobre o consumo de refeicbes saudaveis e
equilibradas, atuando através do fornecimento de refeicbes de boa qualidade, e,
principalmente saudaveis, que proporcionem o bom funcionamento do organismo e
consequentemente contribuam com a melhoria constante da saude.

Adotando habitos saudaveis a partir da combinag¢do de uma alimentagcdo com
nutrientes necessarios e equilibrados com a pratica de exercicios, problemas de
saude como diabetes, colesterol alto e hipertensdo sao minimizados. A
responsabilidade social da Keep Fit esta direcionada a esse objetivo, entregar a

populacdo uma alimentacao saudavel, contribuindo para melhorias na saude.
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5.2 Responsabilidade Ambiental

5.2.1Impactos positivos e negativos do negocio sobre o meio ambiente

Os impactos positivos e negativos do negocio sobre 0 meio ambiente envolvem
diretamente a separacao correta do lixo produzido diariamente no preparo das
refeicbes e dos descartaveis que acompanharéo as refeicdes e que posteriormente
estardao com os consumidores.

Um impacto negativo produzido pela empresa seria a distribuicdo dos alimentos
em descartaveis ndo biodegradaveis, que agridem o meio ambiente no momento do
descarte e a ndo separacdo do lixo organico do inorganico. Essas acdes estariam
contribuindo negativamente com o meio ambiente, igualando a Keep Fit a empresas
nao sOcios responsaveis.

Para fazer diferente, a KF direcionara o impacto positivo na contradicdo dessas
duas questdes supracitadas. O uso de materiais descartaveis biodegradaveis
reforcando, para o consumidor, a importancia de n&o agredir o meio ambiente e a
conscientizacédo dos colaboradores sobre a separacao correta do lixo organico e do
inorganico colaborardo para que o negocio tenha impactos positivos sobre o meio

ambiente.

5.2.2Ac¢0es de responsabilidade ambiental

A responsabilidade ambiental da Keep Fit estara presente nas embalagens
utilizadas para a entrega das refeicdes, talheres e também na separacdo do lixo
organico do lixo reciclado consumido no dia a dia.

Sobre as embalagens, atualmente, mais de 90% de embalagens plasticas
utilizadas no mundo séo produzidas a partir de resinas derivadas de fontes fésseis,
isto €, ndo renovaveis e com um tempo de degradacdo muito longo, podendo
prejudicar o meio ambiente quando descartadas de maneira incorreta.

Dessa maneira, com o intuito de minimizar esse quadro, as embalagens usadas
pela Keep Fit para condicionar os alimentos para a entrega e os talheres que

acompanham a refeicdo serdo biodegradaveis. O kit biodegradavel apresenta um
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visual caracteristico de papel de fibra virgens ndo branqueados, o que o torna o0 mais
atrativo para o consumidor final.

As usuais sacolas plasticas serdo substituidas por sacolas também
biodegradaveis que ndo agridem o meio ambiente no momento do descarte. Esse tipo
de embalagem, em contato com o solo, passa por uma transformacdo e sao
degradados por micro-organismos. As embalagens biodegradaveis geralmente séo
compostas de matérias-primas naturais de fontes renovaveis, como o amido de milho.

A separacao do lixo serd um habito a ser implantado nas tarefas diarias da
empresa. Para isso, os colaboradores serédo orientados a descartar seus lixos na
coleta seletiva, mas principalmente os lixos produzidos pela cozinha, onde a producéo
€ maior. Lixeiras de coleta seletiva serdo implantadas na empresa para facilitar a

separacao dos lixos.

6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

6.1 - Posicionamento Estratégico

O posicionamento estratégico da Keep Fit esta relacionado a estratégia de
aproveitamento de nichos pouco explorados no ramo alimenticio. Visto uma efetiva
oportunidade de mercado para a implantagdo do novo empreendimento neste
segmento, o processo de delivery de comidas light possui uma extensa gama de
variedades de pratos atrativos atendendo as pessoas que procuram manter uma vida
saudavel. No entanto, com o investimento arduo neste setor, a empresa enfatiza no
atendimento as necessidades de cada cliente, produzindo refeicdes com alimentos de
alta qualidade e personalizados, negociando com fornecedores de grande referéncia,
rapidez nos processos logisticos, constituindo assim um alto valor agregado para com
os clientes devido ao diferencial da empresa.

6.2 - Estratégia de entrada no mercado

A formulacéo da estratégia de entrada da Keep Fit envolve a consideragao de
guatro fatores basicos que determinam os limites para a empresa que Sao seus pontos
fortes e pontos fracos; valores pessoais de uma organizacdo; ameacas e

oportunidades da industria; e a expectativa da sociedade. A apropriacdo dessa nova
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iniciativa na cidade de Santos, fez com que seus pontos fortes estejam em evidéncia
devido aos diferenciais que a Keep Fit oferece. Seu uUnico e exclusivo sistema de
delivery de refeicbes saudaveis e pouco caldricas atraem grande parcela do publico
alvo desprovido de tempo para cozinhar devido a correria do dia a dia, além de serem
refeicbes diferenciadas com alimentos preparados de primeira qualidade, na
preparacao de pratos personalizados e entregues com a maior rapidez e eficiéncia
possivel. Sao esses fatores que apresentam certa caréncia na Cidade de Santos e,
por isso, a Keep Fit surgiu para implantar seu negécio com éxito e despertar o

interesse da populagéo.

6.3 - Objetivos estratégicos da empresa para 0s proximos 3 anos

O objetivo estratégico da Keep Fit para os proximos trés anos é cumprir sua
missdo organizacional que é tornar-se uma empresa de referéncia na Baixada
Santista com significativa participa¢cdo no mercado de alimentos, com amplas opcdes
em seu cardapio juntamente a programas de dietas especificas direcionadas a
intencdo do consumidor, visando sempre o bem estar e a comodidade dos seus
clientes; Alcancar resultados quantitativos e qualitativos planejados com uma margem
de lucro favoravel para dar sequéncia em inovag¢des de outros produtos e servicos

personalizados.

7 PLANEJAMENTO DAS VARIAVEIS MERCADOLOGICAS

7.1 - Comunicacao mercadoldgica

7.1.1 - Redes Sociais

Todas as comunicacdes realizadas pela KF terdo como objetivo introduzir o
consumidor & marca e, posteriormente, reforca-la na mente dos consumidores;
divulgar os beneficios de uma alimentacéo saudavel e divulgar promocdes através do

site, e-mails marketing e das redes sociais Facebook e Instagram.
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Através do Facebook e Instagram, serdo postadas fotos diarias dos pratos,
onde os seguidores poderdo escolher seus pedidos por inbox ou comentarios no
Instagram, além das promoc¢8es que serdo realizadas com o intuito de promover a

marca KF, como a foto mais curtida e compartilhada ganhara um de nossos pratos.

7.1.2 - Promocao

O Programa Almocgo Light oferecido pela KF proporciona a compra de 12
refeicdes pelo preco de 11 pratos, ou seja, ao invés de pagar por R$ 192,00, sendo
R$ 16,00 cada refeicdo, o cliente ird pagar R$ 176,00, adquirindo uma refeicéo gréatis.
Desse modo, o cliente podera experimentar os diversos pratos e alimentos que a
empresa oferece pagando menos, porém fazendo com que a marca seja fidelizada.

Além disso, a KF pretende confeccionar folders, flyers e cardapios para a
distribuicdo em escritérios e residéncias, academias e clubes; distribuir ou sortear
brindes relacionados a alimentacédo saudavel (garrafinha de academia, boné, bolinha

anti-stress).

7.1.3 - Midia

As propagandas em busdoor e outdoor serdo inseridas nos primeiros meses de
abertura da KF para fixar a imagem da empresa nas ruas durante um periodo de trés
meses, com a rota dos 6nibus em bairros onde a Keep Fit possui maior publico.

A TV Corporativa Elemidia sera contratada para disponibilizar a propaganda da
empresa por cinco meses nos principais estabelecimentos onde ha rotatividade de
pessoas e em academias onde as pessoas, durante as suas atividades fisicas,
costumam prestar atencdo nas midias apresentadas.

Também serd televisionado duas vezes por semana um anuncio no Programa
Studio Leticia transmitido no canal Santa Cecilia TV (regional), no quadro “Dicas”,
durante um periodo de experiéncia de trés meses para divulgar a abertura da empresa
para os telespectadores.

Os custos discriminados na Tabela 3 s&o referentes aos investimentos iniciais

de marketing da empresa.

7.1.4- Custos das midias
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TABELA 5 - Discriminagédo dos precos das midias

MIDIA
Busdoor (empresa de 6nibus de Santos) Local Tamanho Valor mensal
Rota: Centro - Ponta da Praia Vidro traseiro 2,10 x 0,90cm RS 420,00
Rota: Centro - Conselheiro Nébias Vidro traseiro 2,10 x 0,90cm RS 420,00
Producdo da tela RS 180,00
Outdoor 8,80mx2,9m RS  1.570,00
Tv Corporativa Elemidia Pontos Duragao Funcionamento Valor por ponto
Academias 5 2 min 10s Seg a sexta RS 250,00
Universidades 5 1 min 20s 6h30 as 23h RS 120,00
Edificio Comercial 5 1 min 20s 6h30 as 23h RS 120,00
Total RS  2.450,00
Programa Studio Leticia Duragao Funcionamento Valor mensal
Dicas no programa 1 min 2X por semana RS 1.000,00
Criacdo Quantidade Valor
Site RS  2.500,00
Flyers com cardapio 5000 unidades | RS 755,00
E-mail marketing 4x por més RS 400,00
TOTAL RS  9.695,00

Fonte: Autoria do grupo

A tabela 5 discrimina cada tipo de midia que a KF ir4 contratar e seus custos

mensais. Apenas a criacdo do site tera um custo que sera pago uma Unica vez de R$

2.500,00. As demais midias serdo contratadas ao longo do ano, sem ultrapassar um

gasto mensal em publicidade de R$ 1.000,00.

7.1.5 - llustracdes dos materiais de divulgacdo da empresa




65

Figura 26 - Folder com cardéapio (parte da frente)

#projetokeepfit

VALORES KEEP FIT Horirio de Funcionamento
Segunda a Sext@
Integridade Das | lhas I5h.
Compromisso com o cliente
Exceléncia e qualidade Acesse nosso Facebook e Insagram K E E p F'T
Exclusividade e faga seus pedidos!

Alimertagdo Saudduvel

Cooperagao

MENU PARA ENTREGA A
DOMIGIUO

E R R R EEE R R EE BN R EEEEEEEEEEEEEEEEEBEREEEE.

Fonte: Autoria do grupo

Figura 27 - Folder com cardapio (parte interna)
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PRATOS KEEPFIT

Prato 1: Arroz Integral com brécolls, fllet de
Salnt Peter (peixe) & cenoura

Prato 2: Arroz Integral, fllé mighon e vagem
PFrato 3: Arroz a grega, fllé de pintado & brd-
colls

Prato 4: Arroz Integral, felj8o e carne assa-

da

Prato 5: arroz branco
& eenoura sautée

Prato &: Pure de mandloguinha, kibe assado
e brécolls

Prato 7: Macarrio Integral, carne de soja
moida e couve flor

Prato 8: Arror Integral, batata sautée e 5-
trog noft de frango

Prato O: Arroz a grega, fllé de salmio e va-
pem

Prato 10: canelone de ricota a0 molhe bran-

co e esplnafre refogado

Prato 11: Puré de batata, hambirguer de peru e
abobrinha |tallana

Prato 12: Arrox Integral com brécolls, frange
com shime]l & esplnafre

Prato 13: Macarr8o Integral, carme mofda e bré-
colls (361 keal)

Prato 14 Salmao ao molho de mostarda, mandl-
oquinha sautée e mix de cogumelos

Prato 15: Arroz Integral a grega, purd de mandlo-
gquinha e medalhfo de filet mignon

Prato 16: Arror Integral a grega, frango empanado
& eopinafre

Prato 17: Fllé de frango ao molho de mostarda,
arror branco e jardinelra de legumes

Prato 18: Fllé de frango recheado com ricota e
brécolls

Frato 1f: Carne com legumes, arror Integral esca-
rola refogada

Prato 20: Fllé de pelxe branco com crosta de cas-
tanha do pard e legumes a moda

Programa Almogo Light
(Monte seu prato):

Escolha 1 produto de cada grupo

& monte a sua refeigao.

Proteinas (150g)
Carboidratos (1504)
Legumes (150g)

Fonte: Autoria do grupo

Figura 28 - llustracdo Busdoor

Savdde, Sabor, e Comodidade
Delivery : (13) 33248096

| Acesse tambem
nosso face e insta!

KEEP FIT

Allmemtagdo Sauddvel

Fonte: Autoria do grupo

Figura 29 - llustragéo Outdoor



Sauide, Sabor e Comodidade
Delivery : (13) 3324-S096

KEEP FIT

Alimertagao Sauddvel

i saduliad 1 Bl A el ol § L Bl 1) A bl ol

Fonte: Autoria do grupo

7.1.6 Comunicacado mercadolégica
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Através da implantacdo de um questionario online ao publico entre as classes

A e C, obteve-se dados importantes de andalise na preferéncia dos futuros

consumidores da KF. De acordo com a amostra de 150 entrevistados, realizado

através do site de questionarios Survio.com, nota-se o predominante interesse da

populacdo em desfrutar o novo tipo de servico com 49% das respostas demonstrado

no gréfico abaixo. O questionario foi aplicado com um resultado de 53% de respostas

do sexo feminino e 47% do sexo masculino. Certifica-se que ambos 0s sexos possuem

interesse nos servicos de delivery, desse modo, a atividade da KF ir4 atender aos dois

géneros da populacéo da cidade de Santos.
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Grafico 4 — Sexo dos entrevistados

Entrevistados

0%

H Sexo feminino

M Sexo masculino

Fonte: Autoria do grupo

Grafico 5 — ldade dos entrevistados

Idade dos entrevistados em %

De18a30anos De31a40anos Ded4la50anos Deb51anosou
mais

B10]

Fonte: Autoria do grupo

Ha uma predominancia do publico jovem na aplicagdo da pesquisa, os dados

do Grafico 4 mostram que 82% dos entrevistados estéo entre a idade de 18 a 30 anos,
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destacando uma parcela significativa do publico alvo que comprova o interesse da
nova geragao por um servi¢co que atenda as suas necessidades em manter uma vida
saudavel ou implantar uma nova rotina aos habitos alimentares com qualidade.
Deve-se considerar que, devido a pesquisa ter sido realizada através da
internet, grande parte do total dos entrevistados pertence ao publico mais jovem, com
idade entre 18 a 30 anos, e isto fez com que as demais faixas etérias ndo pudessem
ser avaliadas da mesma forma. Por isso, a analise da pesquisa apresenta uma

representatividade maior de aceitacdo por parte deste publicosi.

Grafico 6 — Opinido dos entrevistados

Opiniao dos entrevistados referente ao
novo servico de delivery

Ruim, ndo aprecio refeigdo light 35%

Regular, ndo tenho muito interesse nesse - 10%
servigo

Bom, gostaria de experimentar o servico —49%

Otima, me interesso muito pelo novo .36%
servigo

B12]

Fonte: Autoria do grupo

7.2 Politica de precos
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Gréafico 7 — Opinido dos entrevistados em relacdo a contratacdo do servico

Com que frequéncia vocé contrataria
este tipo de servico?

50%
40%

30% — Diariamente
20% A
10% I I W Trés vezes por semana

0% Duas vezes por semana
2 < L -2
X N\ & =
Q> P P > N3o contrataria
<& & & B
> Q,I\’ Q:\’ S
0 4 N &
0\ {0‘7 Q’bc) 3 00
BN\ Q $’b

B13]

Fonte: Autoria do grupo

Este grafico demonstra o quédo os servicos da KF beneficiariam a vida dos
consumidores. Nota-se uma significativa parcela do publico que optara pelos servicos
de entrega diariamente (cerca de 40%) e também outras opcdes de escolha entre trés
a duas vezes na semana (entre 20% a 25%). Uma margem minima ndo se posicionou
a favor da contratacéo, entretanto esta margem nao prejudica o andamento do novo

empreendimento.
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Gréfico 8 — Opinido dos entrevistados referente ao preco das refei¢cfes

Quanto vocé pagaria por uma
refeicao?

3%

H Entre R$13,00 a R$15,00
M Entre R$16,00 a R$20,00
M Entre R$21,00 a R$30,00

H N3o pagaria

B14]

Fonte: Autoria do grupo

Grafico 9 — Opinido dos entrevistados referente a taxa de servigo

Opinides dos entrevistados referente a
taxa de servico de R$2,00

m Valor alto, pois os bairros sdo
préximos um aos outros

m Valor normal, pois é
necessario devido aos gastos
de transporte.

M Valor baixo, pois esta fora do
padrdo cobrado por outras
empresas de delivery.

B N3o deve cobrar taxa de
entrega.

B15]

Fonte: Autoria do grupo
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De acordo com o gréafico, nota-se que se 0 preco estiver determinado entre
R$16,00 e R$20,00 o consumidor esta disposto a pagar, porém, para o inicio das
atividades, a empresa optara por estabelecer seu preco entre R$14,66 e R$16,00, de
modo a atrair clientes e incentivar a compra. Desse modo, 0s vinte pratos do cardapio
terdo um preco de R$ 16,00 e o Programa Almocgo Light, composto por 12 refei¢oes,
terd um custo de venda de R$ 176,00, sendo o preco unitario do prato de R$ 14,67,
de modo a proporcionar ao cliente o valor de menos uma refeicdo (R$16,00) em
comparacao ao valor total da compra de 12 pratos separados. Para um segundo
momento, a Keep Fit irA aumentar o preco de seus produtos sem correr riscos, ja que
os valores de R$16,00 e R$20,00 foram aceitos mediante pesquisa prévia.

Em relacéo a taxa de servico de entrega, sera cobrado um valor de R$ 2,00,
sendo considerada normal e essencial devido aos custos de transporte conforme os
dados da pesquisa realizada. Todos esses valores foram calculados e formulados
visando cobrir os custos, gerar lucro da empresa e aceitacdo do publico com a

satisfacdo de ambos.

7.2.1 - Pregos praticados pela concorréncia

Tabela 6 — Dados dos precos

Comparacdes KEEP FIT MARIA CHICORIA
Menor preco R$ 14,67 R$ 15,00
Maior preco R$ 16,00 R$ 20,00
Ticket médio R$ 15,50 R$ 16,15

N° de avaliagbes 32 13
Média de calorias 359,3 -
Média de peso (g) 326,25 356,77

Fonte: Autoria do grupo
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Os pregos expostos na tabela acima sao referentes aos pratos de refeicoes
congeladas oferecidas em comum pela Keep Fit e a concorrente Maria Chicoria. Sera
apenas levado em consideracdo o cardapio de Pratos Light, por ser uma funcao
desenvolvida pelas duas empresas. O menor preco da KF esta no valor de R$ 14,67,
que é referente ao valor unitario dos pratos que fazem parte do Programa Almoco
Light, ja a concorrente no valor de R$ 15,00. E visto o oposto em relagdo ao maior
valor. O maior preco da KF encontra-se inferior ao da Maria Chicéria sendo R$ 16,00
e R$ 20,00 respectivamente. O ticket médio calculado entre ambas sdo bem préximos
no valor de R$ 15,50 da KF e R$16,15 da Maria Chicéria. Em relacdo ao numero de
avaliacdes, nota-se uma maior variedade de pratos a serem oferecidos pela KF. Um
ponto notavel esta na quantidade de calorias a mostra no cardapio pela KF. A Maria
Chicdria ndo possui este tipo de informacédo ao cliente, visto que para o consumidor
seria mais vantajoso saber a quantidade de calorias a ser ingerida em cada refeicao.
Os pratos da KF séo relativamente mais leves em relagdo a concorrente com uma
diferenca de 30 gramas na média do peso dos pratos. A concorrente possui um
cardapio de pratos vegetarianos, porém a KF ndo desenvolve este tipo de servico.

A concorrente Herbalife ndo entrou na comparacdo porque seus produtos,
shakes e chéas, ndo sdo os mesmos que os oferecidos pela Keep Fit, portanto,

inviabiliza a comparacéao.

7.3 - Distribuicéo

7.3.1 - Distribui¢cédo dos seus produtos

A Keep Fit esta situada no bairro do Gonzaga em Santos/SP. Possui uma 6tima
localizacdo estratégica contribuindo na logistica de distribuicdo dos produtos. A
distribuicdo sera feita através de uma equipe de dois motoboys terceirizados os quais
sairdo da empresa a partir das 11 horas da manha. O foco de distribuigéo, seguindo
um roteiro de trajeto, serdo as entregas nos locais e estabelecimentos na regido do
Gonzaga onde encontram algumas empresas e academias conveniadas com a KF
como a Agonn C3 na Rua Jorge Tibirica n°® 9 e a Academia Life situada na Rua
Azevedo Sodré n° 48. Em sequéncia, realizard as entregas nas proximidades da
Avenida Conselheiro Nébias, bairro do Centro e Avenida Ana Costa onde situam-se a

maior concentracdo de empresas da cidade e possivelmente o maior nimero de
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pedidos diariamente. Por fim, serdo entregues na regido do Canal 02 onde se localiza
outra unidade de academia Agonn 2 na Av. Bernardino de Campos, 355 e centros
comerciais. Caso haja pedidos de outras regibes fora da rota estipulada, sera
calculado um trajeto de escape que nao interfira no andamento das entregas padréo.
As entregas terdo de ser realizadas até as 15h30min onde se encerram as atividades
do dia.

8 MAPAS E DETALHAMENTOS

Figura 30 — Mapa de distribuicao

Fonte: https://maps.google.com.br/

Legenda


https://maps.google.com.br/
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(A) - Escritorio Keep Fit localizada na Rua José Caballero,15.
(B) - Academia Agonn C3 situada na Rua Jorge Tibiric4, 09.
(C) - Academia Life situada na Rua Azevedo Sodré, 48.

(D) - Proximidades da Av. Conselheiro Nébias.

(E) - Bairro do Centro de Santos.

(F) - Proximidades da Av. Ana Costa.

(G) - Proximidades do Canal 02.

9 ESTRUTURA LEGAL DO NEGOCIO

9.1 - Regime tributério que a empresa se enquadrara

A Keep Fit se enquadra no regime tributario Simples Nacional que é
compartilhado de arrecadacdo, cobranca e fiscalizacdo de tributos aplicavel as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n® 123,
de 14 de dezembro de 2006.

9.2 - Aliquotas de impostos aplicadas a esse tipo de negocio

Para esse tipo de negécio as aliquotas de impostos aplicadas séo as respectivas;
IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade
Social destinada a Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica (CPP), conforme

percentuais demonstrados na tabela abaixo:



Tabela 7 — Percentual das Aliquotas
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E‘zzgéaBr“taem 12 Aliquota| IRPJ | CSLL | Cofins | PIS/Pasep | CPP | ICMS
De 360.000,01 a 540.000,00 | 6,84% | 0,27% | 0,31% | 0,95% | 0,23% | 2,75% | 2,33%

Fonte: http://www.normaslegais.com.br/leqgislacao/simples-nacional-anexol.html

9.3 - Comisséao Nacional de Classificagéo
Divisdo: 56 - Alimentacao
Grupo: 562 — Servico de comida preparada
Classe: 5620-1 — Servico de comida preparada

Subclasse: 5620-1/04 — fornecimento de alimentos preparados preponderantemente

para consumo domiciliar

Esta subclasse compreende: A preparacao de refeicdes ou pratos cozidos, inclusive

congelados, entregues ou servidos em domicilio.

9.4 - Legislacéo especifica para esse tipo de negocio

A abertura da Keep Fit s6 podera ser feita mediante a licenca de funcionamento
e alvara expedido pela autoridade sanitaria competente. Para a concessao da licenca
e alvard, os estabelecimentos deverdo estar cadastrados no Cadastro Municipal de
Vigilancia Sanitaria - CMVS, do Sistema Estadual de Vigilancia Sanitaria - SEVISA.

A Divisdo de Vigilancia Sanitéria fiscaliza, avalia e concede a licenga de
funcionamento aos estabelecimentos que produzem, manipulam ou comercializam
alimentos, por serem atividades que afetam a saude no Estado de S&o Paulo.
Portanto, este documento é obrigatorio para o funcionamento da KF. Na fiscalizacao
sdo observados aspectos técnicos de higiene, organizacdo, area fisica,
equipamentos, funcionarios, produtos, procedimentos etc.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria estabelece regras especificas
(Resolucao RDC No. 216, de 15/09/04, Portarias No. 1.428/MS; No. 326 - SVS/MS de
30/07/97 e CVS-6/99), onde:


http://www.normaslegais.com.br/legislacao/simples-nacional-anexoI.html
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1 - Controle de Saude dos funcionarios: existem dois tipos de controle de saude que
devem ser realizados para os funcionarios dos estabelecimentos que produzem e ou

manipulam alimentos.

a) O do Ministério do Trabalho através da NR-7 determina a realizacdo do PCMSO -
Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional, cujo objetivo é avaliar e

prevenir as doencas adquiridas no exercicio de cada profissao;

b) O controle de saude clinico exigido pela Vigilancia Sanitéria, que objetiva a saude
do trabalhador e a sua condicdo para estar apto para o trabalho, ndo podendo ser

portador de doenca infecciosas ou parasitarias.

2 - Uso de Agua Potavel. Controle de Agua para consumo — obrigatério a existéncia

de reservatério de agua,;

3 - Controle integrado de vetores e pragas urbanas

4 - Higiene pessoal e uniformizac¢do dos funcionarios;
5 - Higiene Operacional dos funcionarios (habitos);

6 - Higiene Ambiental (periodicidade de limpeza das instalacdes, utensilios, estoque

e reservatério de agua);

7 - E laboracéo de Manual de Boas Praticas de Producéo, Manipulagéo e de Prestacao

de Servigcos na Area de Alimentos;

8 - Implantar o Procedimento Operacional Padronizado - POP, a ser adotado pelo

estabelecimento.

9.5 - Documentos e procedimentos necessarios para abrir essa empresa
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O processo da abertura comecga com a pesquisa de nome empresarial na junta
comercial e, simultaneamente, com a pesquisa de endere¢co e de possibilidade de

exercicio da atividade, efetuada na prefeitura municipal.

Apoés aprovacdo dos quesitos iniciais, 0 proximo passo é elaborar o ato de
inscricdo ou de constituicdo da empresa, bem como firmar contrato de locagéo. Essas
providéncias evitam que sejam efetuadas exigéncias pelos 6rgédos de registro e

legalizacdo, que atrasam o processo de abertura da empresa.

Em seguida, deve-se realizar o registro da empresa na Junta Comercial ou
cartorio, a inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) e vai até o

alvara de funcionamento.

Registro da empresa nos seguintes 6rgaos;

+ Junta Comercial;

 Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

» Secretaria Estadual de Fazenda;

* Prefeitura do Municipio para obter o alvara de funcionamento;

* Enquadramento na Entidade Sindical Patronal (a empresa ficara obrigada a
recolher por ocasiao da constituicdo e até o dia 31 de janeiro de cada ano, a

Contribuicdo Sindical Patronal);

» Cadastramento junto a Caixa Econdmica Federal no sistema “Conectividade
Social — INSS/FGTS”.

* Corpo de Bombeiros Militar.

—> Visita a prefeitura para fazer a consulta de local e obtencéo do alvara de

localizagéo;

- Obtencéo do alvara de licenca sanitaria - adequar as instala¢cées de acordo com o
Cddigo Sanitario (especificacdes legais sobre as condicdes fisicas). No ambito
federal a fiscalizagdo cabe a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria que delega

esta atribuicdo as Secretarias Estaduais e Municipais de Saude respectivas.



79

Verificar junto aos 6rgados Estaduais e Municipais de meio ambiente as exigéncias

ambientais aplicaveis a atividade.

10 PLANEJAMENTO DA ABERTURA DA EMPRESA

10.1- Cronograma de implementacéo

O cronograma da Keep Fit é formado por 15 fases que determinam cada

processo de criacdo da empresa.

Tabela 8 - Cronograma

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO:

07/agosto - Fase 1 ldealizacao do negdcio

14faqosto - Fase 2 Concretizacao do projeto

2 Magosto a 16/outubro - Fases 3 a 11| Desenvolvimento do projeto

Z3foutubro - Fase 12 Avaliacao final das estratégias de operacan
Alfoutubro - Fase 13 Alinhamento final do projeto

O&mnovembro - Fase 14 Entrega final do projeto para avaliacao
13Mmovembro - Fase 15 Apresentacao para investidores

Fonte: Autoria do grupo

O7/agosto — Fase 1: ldealizacdo do negdcio: As futuras socias se reunem para

idealizar a criagdo de um projeto empresarial.

14/agosto — Fase 2: Concretizacdo do projeto: Escolha do ramo de atuacao, tipo de
negécio e definicdo do nome da empresa: Keep Fit. DefinicAo da missao, viséo e
valores da empresa. Criacao e aplicacdo de uma pesquisa de mercado sobre 0 novo

servico que a empresa ira ofertar.
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21/agosto — Fase 3: Inicio do desenvolvimento do projeto. Definicdo da quantidade
necesséria de colaboradores para a composicdo das tarefas. Desenvolvimento dos

produtos que serao oferecidos pela Keep Fit e elaboracédo do cardapio.

28/agosto — Fase 4: Pesquisa sobre o local de instalagdo da empresa. Discriminacao
das tarefas dos colaboradores. Definicdo do publico alvo e clientes potenciais.

Construcéo do processo de producao e operacao.

04/setembro — Fase 5: Determinacé&o do local da empresa. Montagem do processo de
compra dos clientes e da empresa. Andlise e escolha de fornecedores. Pesquisa e
negociacao de precos dos equipamentos que serao utilizados tanto na cozinha quanto

no escritorio.

11/setembro — Fase 6: Estudo dos concorrentes diretos da Keep Fit. Busca por
diferenciais competitivos. Definicdo das atribuicbes, do horario de trabalho e dos
salarios dos colaboradores. Constru¢éo do organograma da empresa. Contratacéo de

um arquiteto para formulacdo das plantas da cozinha e do escritorio.

18/setembro — Fase 7: Contratacdo da terceirizacdo para entrega dos produtos.
Cotacdo e negociacdo com os fornecedores dos alimentos necessarios para a
producao das refeicdes. Cotacdo e negociacdo com fornecedores de embalagens que

acomodaréo as refei¢des.

25/setembro — Fase 8: Estudo dos concorrentes através da comparacao de precos
dos produtos, degustacdes de seus produtos e avaliagbes dos atendimentos.

Planejamento financeiro

02/outubro — Fase 9: Desenvolvimento do plano de marketing da empresa. Cotacéo
das midias publicitarias para divulgacdo da empresa. Definicdo dos meios de

comunicacao empresa-cliente e empresa-mercado.

09/outubro — Fase 10: Estruturagéo detalhada do processo de operagao e producao.
Desenvolvimento das responsabilidades sociais e ambientais da empresa. Definicdo

do posicionamento estratégico da empresa. Montagem do folder de divulgacao.

16/outubro — Fase 11: Determinac¢éo do preco dos produtos. Criacdo da estratégia de
distribuicdo dos produtos. Contato com empresas que oferecem servigco de motoboy

para realizar a entrega das refeicoes.
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23/outubro — Fase 12: Avaliacao final das estratégias de operacéo.
30/outubro — Fase 13: Alinhamento final do projeto.
06/novembro - Fase 14: Entrega final do projeto para avaliacéo.

13/novembro — Fase 15: Apresentacéo para investidores.

11 CONCLUSOES E DESAFIO

11.1 - Viabilidade e riscos do negécio

De acordo com a pesquisa de campo realizada e do estudo supracitado, a
viabilidade do negdcio é real. A porcentagem de adesdo ao servico da empresa e a
oportunidade encontrada na busca constante de uma vida mais equilibrada pela
populacao indicam que a Keep Fit tem grandes chances de ser tornar uma empresa
sustentavel.

As tabelas com os investimentos necesséarios para abertura da companhia

seréo apresentadas abaixo.

Tabela 9 — Investimento Fixo

INVESTIMENTO FIXO
DISCRIMINACAO VALOR R$ %*

Construgoes - 4,0%

Reforma da loja Ndo haverd
Maquinas e Equipamentos RS  22.150,00 10,0%

Fogdo Industrial com Forno | RS 1.400,00

Geladeira RS 1.300,00

Freezer RS 1.450,00

Ultracongelador RS  18.000,00

Médveis e Utensilios RS 1.030,00 10,0%

Central Telefénica RS 230,00

Coifa RS 800,00

Computadores RS 2.800,00 20,0%

Computador RS 1.200,00

Neetbooks RS 1.600,00




82

Total Investimento Fixo RS 25.980,00 239,83

Fonte: Autoria do grupo

O investimento fixo inicial da empresa serd de R$25.980,00, composto pelas
maquinas e equipamentos necessarios para a composi¢ao do escritério e da cozinha.

Tabela 10 — Custos Fixos Mensais

CUSTOS FIXOS
Discriminagdo Valor RS
M3o-de-Obra + Encargos RS 6.724,67
Agua RS 100,00
Luz RS 200,00
Telefone RS 100,00
Material de Expediente e Consumo RS 200,00
Aluguel RS 1.800,00
Propaganda e Publicidade RS 1.000,00
Deprecia¢do Mensal RS 239,83
Servicos de Terceiros RS 150,00
TOTAL RS 10.514,50

Fonte: Autoria do grupo

O custo fixo mensal total € formado pelos itens discriminados na tabela 10
(acima). Um dos itens se trata do valor a ser pago referente a mao de obra dos
funcionarios acrescidos dos encargos, que podem ser visualizados detalhadamente

na tabela 11, a sequir:

Tabela 11 — Custos da Mao de Obra

CUSTOS COM MAO DE OBRA

Cargo/Fungéo N2 func. Salario %* Encargos Total




83

Cozinheiro 1 RS 1.500,00 | 37,56% 563,39 RS 2.063,39
Ajudante de Cozinha 2 RS 700,00 | 37,56% 262,92 RS 1.925,83
Telefonista 2 RS 662,85 | 37,56% 248,96 RS 1.823,63
Assistente da Web 1 RS 662,85 | 37,56% 248,96 RS 911,81
TOTAL 6 RS 4.888,55 1.836,12 RS 6.724,67

Fonte: Autoria do grupo

Para calcular o investimento inicial total necessario para abertura do negécio,

somou-se o investimento fixo de R$ 25.980,00, o custo fixo de R$ 10.514,50 e o custo

mensal da mercadoria de R$ 4.755,68, resultando em um valor de R$ 41.250,18 de

investimento inicial. Observa-se que este valor ser4 composto em sua totalidade por

capital préprio e ndo sera realizado nenhum financiamento.

Com relacéo ao faturamento mensal, a estimativa foi baseada em 22 dias Uteis

com as duas opcdes de produto vendidas pela Keep Fit, composta pela venda de 35

unidades por dia, sendo deste valor, 80% de pratos do cardapio e 20% do “Programa

Almoco Light”.

Tabela 12 — Estimativa de Faturamento Mensal

ESTIMATIVA DE FATURAMENTO MENSAL

Estimativa de Custos

Estimativa de Vendas

Descri¢cao do
Produto Ve'n’d?s Custo Unit. Custo da. Preco c.ie’\{enda Faturamento
Unitarias Mercadoria Unitario

Pratos - Cardapio 616 RS 9,50 RS 5.852,00 RS 16,00 RS 9.856,00

Prograﬁ;h?'mogo 154 R$ 114,00 | R$17.556,00 | RS 176,00 RS 27.104,00
VENDA TOTAL
CMV RS 23.408,00 RS 36.960,00
> MENSAL >

Fonte: Autoria do grupo

Os pratos do cardapio sdo vendidos por R$ 16,00 e do “Programa

Almoco Light” por R$ 176,00. Este faturamento, demonstrado na tabela 12, s6 sera

obtido no sexto més, quando sera gerado lucro a empresa, baseado em estimativas
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realizadas a partir de dados da concorréncia direta (Maria Chicoria). Observa-se que
anualmente o preco sera corrigido conforme a inflagao.

Dessa forma, através das estimativas previstas de vendas para o primeiro ano
da empresa, verifica-se que, do primeiro ao terceiro més (Janeiro a Marco) ndo havera
lucro, pois 0s gastos serdo maiores que a receita. Nos dois meses seguintes, Abril e
Maio, o resultado operacional serd positivo, e com isso, 0 prejuizo acumulado, fruto
dos primeiros trés meses de funcionamento da empresa, comecara a ser reduzido,
até se tornar positivo no proximo més. Na tabela 13 a seguir, estes valores sao

demonstrados:

Tabela 13 — Sazonalidade — Primeiros 5 Meses

0 avereiro Arco AD dlO

1. Receita Total RS 25.872,00 | R$29.568,00 | R$31.416,00 | RS$33.264,00 | R$35.112,00
2. Custos Variaveis Totais R$ 17.220,90 | RS 19.681,02 | R$20.911,09 | RS 22.141,15 | RS 23.371,22
3. Margem de Contribui¢do | RS 8.651,10 R$9.886,98 | R$10.504,91 | R$11.122,85 | R$11.740,78
4. Custos Fixos RS 10.514,50 | R$10.514,50 | R$10.514,50 | R$10.514,50 | R$10.514,50
5. Resultado Operacional -RS 1.863,40 -R$ 627,53 -RS$ 9,59 RS 608,34 RS 1.226,28
6. Investimentos RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

7. Lucro / Prejuizo -RS 1.863,40 -RS$ 627,53 -RS$ 9,59 RS 608,34 RS 1.226,28
Acumulado no Ano -R$ 1.863,40 | -RS 2.490,93 | -RS 2.500,52 | -RS 1.892,17 -RS 665,89

Fonte: Autoria do grupo

A partir do sexto més (Junho), é alcancada a estimativa de venda realizada na
Tabela 12, sendo o primeiro més de lucro para a empresa, visto que o saldo
acumulado torna-se positivo e a empresa comecara a recuperar o capital investido.

A partir do oitavo més (Agosto), verifica-se um aumento expressivo nas vendas,
periodo em que as pessoas se preocupam mais com sua alimentacao e em emagrecer

por conta da proximidade do verao.

Tabela 14 — Sazonalidade — Junho a Dezembro — Primeiro Ano

Outubro | Novembro | Dezembro
R$ 36.960,00 | R$ 38.808,00 | RS 44.352,00 | RS 51.744,00 | RS 53.592,00 | R$ 55.440,00 | RS 57.288,00

Setembro

1. Receita Total




2. Custos
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. . . RS 24.601,28 | RS 25.831,34 | R$ 29.521,54 | RS 34.441,79 | RS 35.671,86 | RS 36.901,92 | RS 38.131,98
Variaveis Totais
. Margem
. a .ge . ,,‘,je RS 12.358,72 | R$ 12.976,66 | RS 14.830,46 | RS 17.302,21 | RS 17.920,14 | RS 18.538,08 | RS 19.156,02
Contribuicao
4. Custos Fixos R$ 10.514,50 | RS 10.514,50 | RS 10.514,50 | RS 10.514,50 | RS 10.514,50 | RS 10.514,50 | RS 10.514,50
5. Resultado
. RS 1.844,22 | R$2.462,15 | R$4.315,96 | R$6.787,70 | RS 7.405,64 | RS 8.023,58 RS 8.641,51
Operacional
6. Investimentos RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
7. Lucro /
., RS 1.844,22 | R$2.462,15 | R$4.315,96 | R$6.787,70 | RS 7.405,64 | RS 8.023,58 RS 8.641,51
Prejuizo
Acumulado no Ano | R$1.178,33 RS 3.640,48 | RS 7.956,44 | RS 14.744,14 | RS 22.149,78 | RS 30.173,36 | RS 38.814,87

Fonte: Autoria do grupo

Na analise de estimativa dos fatores financeiros, também foi analisado o Ponto

de Equilibrio, que se trata de um indicador de seguranca do negdcio, pois mostra o

quanto é necessario vender para que as receitas se igualem aos custos. Ele indica

em que momento, a partir das projecdes de vendas do empreendedor, a empresa

estara igualando suas receitas e seus custos. Com isso, é eliminada a possibilidade

de prejuizo em sua operacao.

Grafico 10 — Ponto de Equilibrio
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Mensal RS 31.444,68
Didrio RS 1.429,30

Fonte: Autoria do Grupo
O retorno do investimento realizado para a abertura do negdcio foi baseado no
método do payback simples, que calcula o tempo entre o investimento inicial e o

momento no qual o lucro liquido acumulado se iguala ao valor desse investimento:

Tabela 15 — Calculo Payback

Investimento Inicial RS 41.250,18
Acumulado do ultimo periodo RS 38.814,87
Payback 1,06

Fonte: Autoria do grupo

A empresa espera um retorno de no maximo 1 ano e meio do capital investido,
e de acordo com o calculo realizado, mensura-se que em menos tempo,
aproximadamente em 1 ano e 1 més a empresa ira recuperar o investimento realizado
para abertura do negdcio.

Todos os demonstrativos financeiros visualizados neste topico, além de outras

estimativas, encontram-se em apéndice no final do trabalho.

Como todo negocio, a empresa apresenta riscos que podem prejudicar o bom
funcionamento. O SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas) afirma que cerca de 70% das empresas quebram em seu primeiro ano,
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mais de 50% das empresas de pequeno porte fracassam em seu ano de abertura e
95% nao superam os primeiros 5 anos.

Qualquer atividade exige um planejamento e se faz necessario dedicar uma
parte do seu tempo para que a chance de riscos seja bem menor. Assim sendo, a
Keep Fit também apresenta riscos em seu hegocio, séo eles:

Recusa do mercado: O mercado pode n&do aceitar esse novo segmento;

Recusa dos consumidores: Assim como o0 mercado, 0s consumidores podem
nao aderir a ideia de refeicbes saudaveis, ignorando esse novo servi¢co e continuando
a pedir os tradicionais deliveries;

Dificuldade com fornecedores: Os fornecedores também correm riscos em seus
negocios e podem, consequentemente, afetar a empresa. Problemas com a logistica,
atraso no recebimento de pagamento, erros de quantidade de envio entre outros;

Atraso no recebimento de pagamento: A Keep Fit corre o risco de ter seus
pagamentos atrasados por parte de seus clientes-terceiros, que sdo academias e
nutricionistas;

Atraso no recebimento de mercadoria: Por depender de fornecedores para
receber suas mercadorias, a empresa esta sujeita a atraso;

Problemas no processo produtivo: Erros de planejamento, registro de pedidos;
calculo no tempo de preparo das refei¢cdes; atraso no preparo das refei¢des;

Problemas de logistica: Atraso na entrega das refeicdes devido as condicdes
metrologicas desfavoraveis, excesso de transito, acidentes,

Problemas de logistica: Atraso na entrega das refeic6es devido as condicbes

metereoldgicas desfavoraveis, excesso de transito, acidentes.

Ao longo do tempo e de acordo com a realizagédo de investimentos futuros,
espera-se expandir tanto o horério de atendimento da empresa quanto as cidades da
Baixada Santista que serédo atendidas, a fim de conquistar os consumidores de toda
aregiao e se tornar uma empresa referéncia quando se trata de alimentacéo nutritiva,
balanceada e saudavel.

De acordo com a analise dos riscos e a partir da viabilidade do negécio, conclui-
se que a empresa Keep Fit apresenta condicOes favoraveis para se estabelecer no

mercado, firmando seu compromisso de entregar refeicdes equilibradas de modo a
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atender a necessidade de seus clientes e também corresponder a expectativa de seus

investidores.[s16]
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