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EPIGRAFE

“Se vocé criar um caso de amor com seus
clientes, eles proprios fardo a sua
publicidade”. (Kotler)



RESUMO

O presente trabalho realizado, para abertura de uma empresa “Food
Truck NaKombi”. De acordo com pesquisas realizadas, foi possivel encontrar a
necessidade, de criar o projeto em questdo, onde conta com diversas funcionalidades
referente ao processo de logistica, tal como a otimizacao da area envolvendo controle
de producéo, pedidos, servicos e comercializa¢do do produto oferecido. Possui como
objetivo oferecer alimentos voltado a culinaria japonesa, oferecendo ao seu
consumidor alimentos mais saudaveis e nutritivos. O principal objetivo é facilitar o dia
-a- dia das pessoas, fornecer produtos e servicos necessarios para seu consumo, sem
se preocupar com a etiqueta, onde o cliente ndo sentir4 a necessidade de ir até um
restaurante especifico. Sera necessario sempre inovar, realizar promocdes e mostrar
clareza e qualidade em nossos servigos. Ademais dessa consideracado, levando em
conta também que o Food Truck oferece seus pratos em diversas faixas de precos, o
publico continuara a frequentar o Food Truck NaKombi, visto que podera determinar
0 quanto ira gastar, para obter prato de tradicional culinaria japonesa, e ira se
equilibrar de acordo com o melhor para seus rendimentos, uma vez que o cliente de
General Salgado usualmente costuma comer fora, devido a praticidade que favorece
alimentacao fora de casa.

Palavras-chave: Food truck, NaKombi, gastronomia, japonesa, alimento.



ABSTRACT

The present work, to open a company "Food Truck NaKombi". According
to research carried out, it was possible to find the need to create the project in question,
where it has several functionalities related to the logistics process, such as the
optimization of the area involving production control, orders, services and
commercialization of the product offered. Its objective is to offer food products aimed
at Japanese cuisine, offering its consumers healthier and more nutritious foods. The
main objective is to facilitate the day-to-day of people, provide products and services
necessary for their consumption, without worrying about the label, where the customer
will not feel the need to go to a specific restaurant. It will always be necessary to
innovate, carry out promotions and show clarity and quality in our services. In addition
to this consideration, also taking into account that the Food Truck offers its dishes in
several price ranges, the public will continue to attend the Food Truck NaKombi, since
it can determine how much to spend, to obtain traditional Japanese cuisine dish, and
will is balanced according to the best for his income, since General Salgado's client

usually eats out, due to the practicality that favors food outside the home.

Keywords: Food truck, NaKombi, gastronomy, japanese, food.
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INTRODUCAO

O projeto em desenvolvimento vem como um pré-requisito para a
conclusao do curso de Técnico em Administracao classe descentralizada de General
Salgado. Além de ter como objetivo proporcionar aos alunos desenvolvedores a
pratica real de trabalho.

Foi realizado um questionario com questdes fechadas, computando o
levantamento de informac6es onde foi identificado a necessidade de montar um plano
de negédcio para realizar uma abertura de empresa, investindo no mercado da
alimentacao e gastronomia Japonesa Food Truck.

Visto a necessidade, o projeto em questdo, pretende contar com
diversas funcionalidades referente ao processo de logistica, tal como a otimizacdo da
area envolvendo controle de producéo, pedidos, servicos e comercializacdo do
produto oferecido.

Quando relacionado a praticidade, havera a necessidade de criar um
aplicativo online para processo de gerenciamento, que possibilitara maior integracao
deles, no qual o cliente efetuara pedidos online com ou sem a necessidade de

interacao direta com o prestador.



PROBLEMA

Quais as razdes que viabilizam a abertura de uma empresa no ramo da
gastronomia japonesa em servir refeicdes na rua?

Através deste projeto sera possivel observar e identificar as
necessidades do publico que preferem uma alimentacdo mais saudavel fora de casa.
A importancia da abertura desta empresa é a de fornecer produtos e servigos
necessarios para o publico que deseja manter uma alimentacdo saudavel, variada,
investindo pouco e sem se preocupar em ir a restaurantes especificos que oferecem

estes tipos de pratos.

JUSTIFICATIVA

A abertura da empresa tem foco o publico que deseja experimentar os
sabores da culinaria japonesa e 0s que possuem receio em ir a um restaurante, por
questdes de preco e etiqueta. A empresa oferecera a venda dos produtos através do
seu ponto comercial e pelo aplicativo para dispositivos moveis, além dos servicos de

entrega.



OBJETIVOS

v' GERAL
Fornecer servicos de qualidade e atender as necessidades do publico

consumidor de comida japonesa e dos novos clientes que desejam experimentar.

v OBJETIVOS ESPECIFICOS
Como obijetivos especificos, pretendemos identificar:
e Apresentar um novo conceito em gastronomia japonesa,
e Oferecer produtos com qualidade e acessibilidade;
e Oferecer pacotes de servigos variados;
e Desmistificar o receio de consumir em restaurante por questao de
etiqueta e preco;
e Auxiliar o consumo de seu alimento;

e Pacotes de servicos.



METODOLOGIA

De acordo com os objetivos relacionados anteriormente, a metodologia
foi relacionada por meio de uma pesquisa de campo, realizada na cidade de General
Salgado e distritos, abrangendo as cidades (Sdo Jodo de Iracema, Magda, Nova
Castilho e Auriflama).

A metodologia aplicada foi conforme as seguintes etapas:

¢ Instrumento de coleta de dados: Questionarios com questdes fechadas. Foram
aplicados 1 questionério contendo 11 perguntas, que abrangeu desde o perfil
do consumidor, até as principais dificuldades em saborear a culinaria japonesa;

e Andlise da situacdo: Para esta analise, os dados foram tabulados e analisados
de forma quantitativa, assim comparando os fatores que definam as
dificuldades em saborear a culinaria japonesa, com 0s consumidores
entrevistados;

e As técnicas definidas para a pesquisa de campo foram realizadas no qual,
mostraram claramente como funciona todo o processo de planejamento em

montar um Food Truck.
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CAPITULO |

1. Histérico

Quando se fala em gastronomia japonesa, muita gente pensa logo em
lugares sofisticados, caros, onde € preciso até mesmo colocar uma roupa mais
elegante e apropriada para o local. Quebrando todos esses paradigmas, a empresa
tem o intuito de apresentar e aproximar o publico através de um novo empreendimento
que oferece refeicdes na rua e abrange indmeras classes sociais. Houve a
necessidade de criar um Food Truck.

Devido a curiosidade do grupo em conhecer todo processo de um plano
de negocio, decidiu-se realizar o levantamento dos custos, analisar a concorréncia de
mercado e criar algo inovador que possa trazer possiveis lucros futuros.

Para SEBRAE ([n.d], p. 05):

Os Food Trucks, como sdao conhecidos os veiculos estilizados e
adaptados para produzir e servir refeicdes nas ruas, tornaram-se uma
opcao de negécio para quem pensa em investir no mercado da
alimentac&o e gastronomia no Brasil.

1.1 Misséo

Oferecer produtos e servi¢cos da culinaria japonesa, valorizar o aspecto
nutritivo, a qualidade, o sabor e a técnica de elaboracéo de cada prato, para contribuir
com o paladar dos clientes e oferecer um sistema de atendimento diferenciado.

1.2 Viséo

Ser uma empresa referéncia na gastronomia japonesa. E para 0s
proximos anos, a ampliacdo da sua érea de trabalho, o aumento da produtividade e a

extensao das vendas externas.
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1.3 Os Valores

Nutricdo; promover a saude e a boa qualidade de vida;

Comida saudavel; contribuir com a mudanca do estilo de vida e proporcionar o
prazer de comer bem;

Variedades; oferecer opcdes de pratos para todos 0s gostos;

Servigo rapido e pratico; adequar ao estilo de vida de quem nao tem tempo a
perder;

Ambiente familiar; excelente conforto no atendimento para o cliente sentir-se
em casa;

Qualidade; alimentos manipulados com toda garantia de higiene;
Responsabilidade social; respeitar os recursos ambientais e culturais da regiao;
Relacionamento ético; somar todos nossos valores e resultar na satisfagéo dos

nossos clientes.

Para Valle (2008 p. 35):

A Misséo, Visao e os Valores séo as bases para se estabelecer uma
direcdo e uma orientacdo para uma organizacdo, mas para se
tornarem realidade tém que se traduzir em objetivos e orientacdes
estratégica. Sao os objetivos estratégicos que estabelecem a direcédo
e priorizacdo de uma organizacgdo. Eles constituem um plano de agéo
para se alcancar a Missdo e conseguir a visao.

12



CAPITULO I

2. Apresentagcdo da empresa

A administracdo da sociedade sera exercida pelos os socios Ana Carla
e Fernanda, com poderes e atribuicdes de praticar todos o0s atos pertinentes a gestao
da sociedade, no que diz respeito no departamento comercial e administrativo.

Seu objeto social serd comércio, com inicio de suas atividades em
10/11/2019 e o propésito de oferecer produtos e servicos da culinéria japonesa,
valorizar o aspecto nutritivo, o sabor, a técnica de elaboracdo de cada prato e oferecer
um sistema de atendimento diferenciado.

Inicialmente a empresa dispde de 01 Kombi - trailer personalizado,
freezer, fogdo, mesas, cadeiras e utensilios de cozinha. Suas atividades serdo
realizadas em um unico turno e divide suas tarefas entre os 04 funcionérios, dente
eles 2 socios, sendo:

e Producdo — 01 Funcionario, o Sushiman é o profissional da gastronomia
especializado nas técnicas de preparo de pratos tradicionais da culinéria
japonesa.

e Assistente operacional logistico - 01 Funcionario sera responsavel por
realizar as seguintes tarefas: atendimento ao publico local, delivery e conducao
do veiculo.

e Assistente departamento comercial — 01 Funcionério sera responsavel por
marketing, gerenciamento de estoque e gerenciamento de contrato.

e Assistente departamento admirativo — 01 Funcionario sera responsavel por
contas a pagar, receber, negociacdes, compra de matérias primas e também

sera responsavel emissdes de notas fiscais e pelo pagamento de impostos.

13



A empresa tem como base para os proximos anos, a ampliacao de sua

area de trabalho, o aumento da produtividade e a extensdo das vendas externas.

2.1 Dados da empresa

A sociedade girard sob o nome empresarial Arruda & Barboza-LTDA
ME, esta registrada na junta comercial do estado de S&o Paulo, atende pelo nimero
de CNPJ: 00.000.000/0000-00 e ao nome fantasia de NaKombi. Tera sede e domicilio
na Rua: Arnaldo Neto da Silva, n% 206, Bairro: Centro, General Salgado, 15.300-000,
Sao Paulo. O Food Truck NaKombi é uma empresa no ramo da culinéria japonesa,
com variedades em pratos e bebidas.

O capital social sera de R$ 80.000,00 (Oitenta mil reais). Conta com

faturamento inicial de R$11.000,00 mensal.

2.2 Forma juridica

() Empresério Individual,

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI,
(x) Microempresa — ME;

() Sociedade Limitada;

() Outros.

2.3 Enquadramento tributario

Sobre o planejamento tributario Latorraca, orienta que:

Costuma-se denominar de Planejamento Tributario a atividade
empresarial que, desenvolvendo-se de forma estritamente preventiva,

14



projeta os atos e fatos administrativos com o objetivo de informar quais
os Onus tributarios em cada uma das opcdes legais disponiveis. O
objeto do planejamento tributério é, em ultima analise, a economia
tributaria. Cotejando as varias opcbes legais, o0 administrador
obviamente procura orientar os seus passos de forma a evitar, sempre
gue possivel, o procedimento mais oneroso do ponto de vista fiscal.
(LATORRACA, 2000, p. 37).

2.4 Ambito federal

Regime Simples Nacional.

Nesse regime, o empreendedor podera recolher os seguintes tributos e
contribui¢cdes, por meio de apenas um documento fiscal — o DAS, que é gerado no
Portal do SIMPLES Nacional:

* IRPJ (imposto de renda da pessoa juridica);

* CSLL (contribui¢cdo social sobre o lucro);

* PIS (programa de integracao social);

* COFINS (contribuicao para o financiamento da seguridade social);
* ICMS (imposto sobre circulagao de mercadorias e servigos);

* INSS (contribuicao para a Seguridade Social relativa a parte patronal).

2.5 Contrato social

O contrato social se d4 no momento em que dois ou mais sujeitos
capazes e aptos perante a lei, firmam entre si, um acordo de livre e espontanea
vontade, com todos os critérios a serem observados, citados de maneira clara e
objetiva, para que nao haja nenhuma duavida ou divergéncia entre as partes,
protegendo os de forma mutua. Para Almeida o Contrato “é o ato juridico em virtude
do qual duas ou mais pessoas que se obrigam a dar, fazer ou nao fazer alguma coisa”
(2005, p.13).

15



2.6 Organograma da empresa

O organograma € a forma de representar graficamente a estrutura
hierarquica de uma organizacdo sendo ele, o desenho organizacional
gue consubstancia a configuracéo global dos cargos e a relacdo entre
as funcdes, autoridades e subordinacdes no ambiente interna de uma
organizacao. Sua utilidade esta em possibilitar uma facil visualizagéo,
especialmente para individuos alheios a organiza¢éo. O Organograma
permite que qualquer pessoa identifique prontamente 0s responsaveis
por cada area ou setor, viabilizando um contato mais agil e preciso,
guando da necessidade de tratar alguma questdo especifica.

(WOLANIUK e HILST, 1999, p. 81).

Quando 1 - Organograma

/ \ Socios

oA=g ~ - o Dep.
| Producdo Logistica S o arcial
' o 0

2.7 Canvas

;~¥. j Dep.
~ 'Administrativo

Segundo Mota (2018) A ferramenta Canvas é representada em formato

de um quadro, separados em nove blocos que permite analisar o modelo de negécios.

Representa as ideias e a situacao da empresa.
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Rede de Parceiros

Atividades Chave

Proposta de Valor

Relacionamento com Clientes

Segmentos de Clientes

1-Buscar parceria com empresas que
oferecem servicos de marketing com
nossos fornecedores:

e  Konbini (Produtos Orientais)
ASIAshop

japonés e orientais)

. (Produtos|

Mar&Rio (Pescados frutos

do mar e culinéria oriental)

2-A parceria esta agindo de forma direta

1-Funcionamento 2 dias da semana;
2-Treinamentos para colaboradores;
3-Tutorial de como preparar um bom

prato da culinaria japonesa, para 0s

clientes.

e indireta, realizando divulgacGes da

Recursos Chave

marca, fornecendo produtos de 6timas
qualidade.

3-Motivacdes para parcerias: otimizagao|
risco econdmico e

e reducdo de

Aquisicdo de incerteza de recursos|

especiais e atividades

1-Produtos adquiridos de terceiros;
2-Variedades em pratos;
3-Funcionarios para atendimentos;
4-Ambiente ar livre;

5-Localizag&o de facil acesso;
6-Preco acessivel e promogdes;
7-Entregas domiciliar;

6-Pedidos via aplicativo.

1-Elaborar pratos com métodos adequados de

higienizagdo durante a manipulagdo, preparo e
armazenagem de toda a matéria prima.

Resgatar de forma ética a tradi¢céo de pratos tipicos da
culinéria japonesa.

2-Amenizar a timidez e o receio de frequentar
restaurantes especializados neste segmento €|
constrangimento do cliente de ndo conseguir atender|
todas as regras de etiquetas e pregos estabelecidos.

3-Fornecer um cardapio aquedado e completo.

1- O relacionamento com o cliente trata das estratégias
para conquistar, manter uma boa relagdo ampliando as
\vendas e para evitar que eles comprem da
Concorréncia. Com isso o atendimento é essencial
para conquistar novos clientes e fidelizar os que ja

consumiram algo na sua empresa.

Incluindo; entradas, prato principal e sobremesa para|

suprir as necessidades do cliente, prestar informacdes|

Canais de Distribuicao

e ajuda sobre os pratos e especializar-se cada vez
mais no atendimento ao cliente.

4-Um novo conceito de gastronomia japonesa para
superar todas as expectativas e satisfazer as|
necessidades dos clientes, alimentos nutritivos e
saudaveis além de oferecer servicos de atendimento|
realizados por

profissionais  capacitados

desenvolver suas fungdes com eficiéncia.

para

2- E 0 caminho escolhido pela empresa para fazer seus
produtos chegarem aos consumidores certos, no local
no momento exato.

Os canais serdo feitos através de comunicacdo,
distribuicdo e venda, mantendo a interface com os|
clientes por:

Divulgagao

Avaliacédo

Compra

Entrega pds-venda

1 — Atender o publico consumidor de
comida japonesa e dos novos clientes|
desejam

que experimentar.

Transformar o publico alvo em
potenciais clientes e 0s prospects se
tornarem clientes.

2 — Potenciais clientes degustadores
assiduos da comida japonesa que
valorizam a cultura do Japdo, bom
atendimento, prego justo, e exceléncia
na matéria prima utilizada no preparo

dos pratos.

Estrutura de Custos

Fluxo de Receitas

1-Aquisigao de uma van/trailer especializada pra manuseio de alimentos para refrigeragao;

2-Contas variaveis a pagar;
3-Contas fixas a pagar;
4-Despesas com pessoal;

5-Despesas Administrativas.

3-Fundos de investimentos;

1-Captacéo de depositos (Todos os dias que houver atividades na empresa);

2-Servicos complementares: Banner, posters

4-Dividendo de capital proprio, tributos e encargos sociais.

Fonte: (Dos proéprios autores, 2019)
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CAPITULO Il

3. Fornecedores

Fornecedores sao os parceiros e contribuintes de servigos e materiais
para a producéo e execucdo das atividades da empresa. E a pessoa juridica ou fisica,

gue exerce a atividade de comercializacdo de insumos ou Sservicos.

Entretanto, quando ainda existe um relacionamento de confianga entre
as empresas, e uma lista de fornecedores nao esta consolidada, novas
possibilidades de fornecimento devem ser criadas. Quanto maior a
interdependéncia entre comprador e fornecedor, maior a importancia
de critérios qualitativos para escolha de fornecedores. (PAIVA, 2008,
p.35).

3.1 Prospeccéo de fornecedores

A prospeccdo de fornecedores € um dos direcionamentos para o
sucesso de uma empresa, considerada uma atividade estratégica no negaocio.

A organizacdo deve determinar e aplicar critérios que servirdo para a
avaliacdo, o monitoramento e a selecao de provedores externos, com base na sua
capacidade de fornecer servicos ou produtos e manter o padrdo de qualidade e
desempenho.

Esses profissionais influenciam diretamente na rotina, nos resultados,
precos, na qualidade de entrega e precisam estar bem alinhados aos objetivos da
marca. Quando o processo € bem realizado é possivel evitar surpresas desagradaveis

como atraso nas entregas, falta de produtos, entre outros.
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A prospeccao de fornecedores, sera realizada por meio de telefone,

pesquisa na internet e indicacdes.

3.2 Politica da empresa com os fornecedores

atenderem o0s seguintes requisitos:

Os fornecedores do Food Truck serdo avaliados e escolhidos por

Experiéncia no mercado;
Prazo para entrega;
Custo beneficio;
Atendimento;

Qualidade.

Além dos critérios citados, € de extrema importancia a legalizacdo em

relagdo as normas de seguranca e do meio ambiente. Verificar se ha sigilo de

informacdes em relagdo aos negdécios realizados, se exploram de forma correta os

recursos tecnoldgicos no processo produtivo, disponibilidade de cada fornecedor e

localizacdo proxima a empresa, fator determinante para a agilidade nos processos

logisticos e a reduc¢éo de custos.

A decisdo na escolha do fornecedor pode variar de acordo com a

importancia de cada um destes critérios em relacdo as necessidades de estoque,

diferentes possibilidades orcamentarias e de variacfes de demanda, avaliar quais sao

os fornecedores mais e menos eficientes.

3.3 Tabela dos fornecedores

Quadro 01: Ficha de fornecedor: World Trailer

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: World Trailer
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ENDERECO:DF-180, Incra 09, Chac. 3/411, Loja 01

CIDADE: Ceilandia - Brasilia — DFCEP: 72.701-991

TELEFONE: (61)3181047 / (61)99994-6630

TIPOS DE INSUMO: Trailers

E-MAIL:vendas@worldtrailers.com.br

www.worldtrailers.com.br

Fonte: (Dos proéprios autores, 2019).

Quadro 02: Ficha de fornecedor: Bicicletaria do Liquim

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: Bicicletaria do Liquim

ENDERECO: Rua: Antonino José de Carvalho N°770

BAIRRO: Centro CIDADE: General Salgado/SP.

TELEFONE: (17) 3832-3803

TIPOS DE INSUMO: Bicicleta elétrica

E-MAIL: Facebook Bicicletaria do Liquim

Fonte: (Dos proéprios autores, 2019)

Quadro 03: Ficha de fornecedor: PagSeguro Uol

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: PagSeguro Uol

ENDERECO: Avenida Brigadeiro Faria  N°1384

BAIRRO: Centro CIDADE: Sao Paulo/SP.

TELEFONE: 0800 882 1100

TIPOS DE INSUMO: Méaquina Minizinha Chip para recebimentos com cartao

E-MAIL:pagseguro.uol.com.br

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 04: Ficha de fornecedor: Lojas Americanas

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: Lojas Americanas

ENDERECO: Rua General Glicério  N°2888
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BAIRRO: Centro CIDADE: Sao José do Rio Preto

TELEFONE:(17) 3355-0200

TIPOS DE INSUMO: Conjunto mesa e cadeiras, bolsa térmica para entregas

smartphone e eletrodomeésticos

E-MAIL:atendimento.acom@americanas.com

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 05: Ficha de fornecedor: AGV Confeccdes e Estamparias

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: AGV Confeccdes e Estamparias

ENDERECO: Rua: Quinze N°2270

BAIRRO: Centro CIDADE: Jales/SP.

TELEFONE: (17) 3621-6936

TIPOS DE INSUMO: Uniformes, aventais e toucas personalizadas.

E-MAIL:

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 06: Ficha de fornecedor: Konbini Produtos Orientais’

FICHA DE FORNECEDORES’

NOME: Konbini Produtos Orientais1

ENDERECO: Rua Sao Leopoldo N°65

BAIRRO: Belenzinho CIDADE: Sao Paulo/SP

TELEFONE:(11)237-18540 (11)9721-44507

TIPOS DE INSUMO: Utensilios, embalagens e alimentos industrializados.

E-MAIL:atendimento@konbini.com.br

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 07: Ficha de fornecedor: Mar & Rio Comercial e Importadora

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: Mar & Rio Comercial e Importadora

ENDERECO: Avenida Alfredo Folchini NC1774

BAIRRO: Vila Toninho CIDADE: Sao José do Rio Preto/SP

TELEFONE:(17)3513-1000
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TIPOS DE INSUMO: Pescados, frutos do mar, vinhos, e culinaria oriental.

E-MAIL:www.mareriopescados.com.br

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 08: Ficha de fornecedor: ASIA Shop Loja de Produtos Japoneses e Orientais

FICHA DE FORNECEDORES

NOME: ASIA Shop Loja de Produtos Japoneses e Orientais

ENDERECO: Escritorio: Rua Conde de Iraja N°297

BAIRRO: Vila Mariana CIDADE: Sao Paulo/SP

TELEFONE: (11)3596-3555

TIPOS DE INSUMO: Produtos e alimentos para a culinaria oriental

E-MAIL:asiashop@asiashop.com.br

Fonte: (Dos préprios autores, 2019).

3.4 Layout

Segundo Campos (2012) o layout tem um papel importante em uma

empresa, decidir onde colocar todas as instalacfes, maquinas, equipamentos e

pessoal da producdo. Dentro de um espaco disponivel, o layout procura uma

combinacdo otimizada das instalacBes industriais, a fim de permitir o0 maximo

rendimento da producao, através da melhor distancia e no menor tempo possivel.

A empresa NaKombi, o planejamento do layout sera trabalhado da

seguinte forma:
1. uma porta de saida e entrada;
Um balcao 127;
Fritadeira;
Fogao;
Refrigerador (alimentos);

Canela (preparo de alimentos);

N o g A~ WD

Pia (limpeza de alimentos e equipamentos);
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8. Pia (higiene de mé&os);

9. Regenerador (preparo de saladas e legumes);

10.Guarda lougas;

11.Freezer (bebidas);

12. Armarios para alimentos néo refrigerados e equipamentos;

13.Tanque de aguas(residuais);

14.Aquecedor de agua;

15.Tanque de armazenamentos de 4gua potavel,

16.Cobertura de chaminé;

17.Mesas em inox (preparo de pratos);

18. Mesas de cortes para alimentos.

LP TANK
" w2 STAGE
E

AIR CONDITIONED
uNTY

LP TANK
W2 STAGE

JVALVE

l

]192“ = 16’ ]

7.5

89" =

)
AT
t\_:

T
10

Figura 2. Fonte: Proprios autores
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3.5 Método de producéao

O capitulo tem como objetivo apresentar os diferentes métodos de
producdo existentes na Industria Automotiva e mostrar novas culturas no ramo
alimenticio como o Food Truck NaKombi que trard a gastronomia japonesa ao publico
e apresentar os principais métodos de producdo dos pratos tradicionais e ja
conhecidos como (Sushis, Sashimis, Salmdo, Ramen, Rare Rice, Sukiyaki) dentro
outros pratos a sua individualidade, o que representa a delicadeza e a disciplina do
poVvo japonés)

A cozinha japonesa € especial e cativante, por conta dos seus métodos
de preparacao dos alimentos, sabores diferenciados e sua apresentagéo. Os pratos
japoneses, sao altamente nutritivos e pouco caléricos, sdo carregados de simbolismo;

o alimento é respeitosamente manipulado e preservado.
3.6 Manutencéo
3.6.1 Tipos de manutengdes

A empresa atuara com duas formas de manutencdo, a manutencao
corretiva e a manutengao preventiva.

Corretiva:

A manutencéo corretiva é feita depois da quebra ou falha da maquina.
E preciso estar atento, uma quebra inesperada pode gerar altos custos para a
empresa.

Preventiva:

Sera realizada com a intencao de reduzir ou evitar a quebra ou a queda

no desempenho do equipamento.
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3.6.2 Politica de manutencéo da empresa

A empresa trabalhara com a seguinte politica de manutencdo; com
relacdo ao veiculo, o planejamento esta voltado para a manutencéo preventiva, e sera
realizado a cada 2.000 km rodados (se necessario), para obedecer ao limite de troca
de Oleo, alinhamento e balanceamento. Aos equipamentos de producdo, sera
destinada a manutencdo corretiva, trabalhada de forma planejada, rapida e mais

segura para corrigir o funcionamento da maquina em casos de urgéncia.

3.7 Distribuicéao e transporte

O que garante o grande diferencial da empresa é trabalhar com
planejamento estruturado para garantir um retorno sobre investimento minimo e a

satisfacdo do cliente.

Desde o instante em que a producdo € finalizada até 0 momento no
gual o comprador toma posse dela, as mercadorias sé&o
responsabilidade da logistica, que deve manté-las no depdsito da
fabrica e transporta-las até depdsitos locais ou diretamente ao cliente.
(Gallou, 2008, p.40).

3.8 Aliancas estratégicas

O que é uma alianca estratégicas?

E a relacdo formal entre duas ou mais empresas que buscam alcancar
um conjunto de objetivos previamente acordados, porém, mantendo-se como
empresas independentes.

No food truck NaKombi, seré feita através de uma parceria entre duas
ouU mais empresas, que juntam recursos para desenvolver atividades especificas,
dentre eles prefeitura municipal, servi festas e os restaurantes no ramo de culinaria

japonesa que contem na cidade.

25



Para ROCHA (2000) as aliangas estratégicas constituem-se, portanto,
em uma forma de organizacdo para cooperacao tipica do acidente, em particular a
americana, em que as partes mantém se individualizadas, as relacdes sé&o
predominantemente horizontais e igualitarias, a duragédo € em geral determinada e os

direitos e deveres sdo estabelecidos de forma contratual.
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CAPITULO IV

4. Planejamento de recursos humanos

O Recursos Humanos deve estar sempre atento na misséo, Vvisao e
valores da empresa para buscar solu¢des e o melhor desempenho e crescimento da
empresa.

E o setor que trabalha para garantir o crescimento e a lucratividade
associados a equipe, tomando medidas para o bem-estar do trabalhador.

O RH também é responsavel por buscar estratégias para melhorar

produtividade, relacdes interpessoais na organizacao e trabalhar a motivacao.

Entre os itens de planejamento de recursos humanos estéo:
* Realizar treinamentos e desenvolvimento de pessoas;
* Rever estruturas e salarios;
* Avaliar estratégias de lideranga;

» Analisar beneficios oferecidos.

Considerando que os recursos humanos sédo “[...] 0s Unicos recursos
Vivos capazes de processar 0s outros recursos inermes e inertes”. (CHIAVENATO,
1995 p.106).

A area de recursos humanos torna-se a chave essencial na busca de
eficiéncia e eficacia nos processos organizacionais. Ainda segundo Chiavenato
(2009), as pessoas correspondem ao capital humano das organizagfes e seu valor é
medido pela sua produtividade, através de competéncias e talentos capazes de

tornarem a organizacdo mais competitiva.
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4.1 Descricao de cargos e salarios

De acordo com Chiavenato (1999, p.160), Cargo € o termo utilizado para

0 conjunto de atividades que cada pessoa exerce dentro de uma empresa.

Hoje, os cargos requerem maior flexibilidade e participacdo continua

das pessoas transformando-as em equipes multidisciplinares mutaveis com o

ambiente.

O salario € a remuneracdo que o trabalhador recebe pelo servico

executado, o valor deste salario é variavel de acordo com o contrato firmado entre o

empregador e o empregado. Existe um valor minimo que deve ser pago para o

funcionario, conforme as leis trabalhistas brasileiras, associa¢des ou sindicatos.

Quadro 09: Descrigéo do Cargo: Sushiman

Titulo do Cargo Sushiman
Salario R$1.533,00
Descricao do Cargo Profissional especializado nas

técnicas de preparo de pratos

tradicionais da culinaria japonesa.

Escolaridade

Ensino Médio Completo.

Experiéncia Profissional

Ter experiéncia na area de no minimo

6 meses.

Relacionamento Humano

Agilidade na preparacdo dos pratos,
habilidade para trabalhar em equipe e

bom relacionamento com clientes.

Conhecimentos necessarios

Curso intermediario de sushiman.

Provas ou testes a serem aplicados

Teste pratico na elaboracdo dos

pratos.

Fonte: (Dos préprios autores, 2019).

Quadro 10: Descricao do Cargo: Assistente Operacional de Logistica
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Titulo do Cargo

Assistente Operacional Logistico

Salario

R$1.143,00

Descricao do Cargo

Atendimento ao publico, delivery e

conducéao do veiculo.

Escolaridade

Curso Técnico em Logistica.

Experiéncia Profissional

Ter experiéncia na area de no minimo

12 meses.

Relacionamento Humano

Capacidade de organizacao, iniciativa

e agilidade.

Conhecimentos necessarios

Carteira Nacional de Habilitagao AC

Provas ou testes a serem aplicados

Entrevista.

Fonte: (Dos proprios autores, 2019).

Quadro 11: Descricao do Cargo: Assistente de Departamento Comercial

Titulo do Cargo Assistente de Departamento
Comercial.

Salario R$1.500,00

Descri¢cao do Cargo Responsavel por marketing,
gerenciamento de estoque e

gerenciamento de contrato.

Fonte: (Dos préprios autores, 2019).

Quadro 12: Descricao do Cargo: Assistente de Departamento Administrativo

Titulo do Cargo

Assistente de Departamento

Administrativo.

Salario

R$1.500,00 (Prolabore)

Descricao do Cargo

Responsavel por contas a pagar,
receber, negociagbes, compras de
matérias primas e também sera
responsavel por emissdes de notas

fiscais e pelo pagamento de impostos.

Fonte: (Dos préprios autores, 2019).
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4.2 Recrutamento

O recrutamento é a forma que as organizacdes usam para atrair seus
candidatos, dentre aos quais serdo selecionados, os futuros colaboradores da
empresa. O recrutamento é feito a partir das necessidades, é um conjunto de técnicas
e procedimentos que visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de

ocupar cargos e oferecer competéncias para a organizacao.

“‘Recrutamento é o processo de definicao e atragdo de um grupo de
candidatos, entre o0s quais serdo escolhidos alguns para
posteriormente serem contratados para o emprego”’. O desafio é
conseguir recrutar candidatos altamente qualificados em um mar de
gente desqualificada que procura empresa, até mesmo posicdes de
alto nivel como diretoria ou gerencia de primeira linha, ficam vagas por
falta de bons candidatos”. (MILKOVICH e BOUDREAU, 2006 p.162).

4.3 Recrutamento externo

O Food Truck NaKombi usara o recrutamento externo a capitacdo de
candidatos ser& através de cursos técnicos e experiéncia profissional. Vantagens:
Permite encontrar novas competéncias e experiéncias para a organizacao, ideias de
diferentes abordagens dos problemas internos; renovacdo e enriquecimento dos
recursos humanos, principalmente quando a politica adotada é a de admitir pessoas
com um gabarito igual, ou melhor, do que o ja existente na empresa.

Segundo Marras (2001, p.73) o recrutamento externo é: “O processo de
captacao de recursos humanos no mercado de trabalho, com o objetivo de suprir uma

necessidade da empresa no seu quadro de efetivos”.

4.4 Selecao
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De acordo com Sebrae (2017) contratar um colaborador constitui-se em

um processo de selegéo criterioso para avaliar se o profissional esta apto ao cargo

pretendido se ele se encaixa na cultura organizacional da empresa.

A selecao dos colaboradores na empresa sera de acordo com sua experiencia

ja no ramo que vai atuar como:

Sushiman, deve possuir experiencia na area e conhecimento com variados
pratos na gastronomia japonesa e sempre buscar em novos pratos;
Assistente operacional logistico devera obter conhecimentos em atendimento
ao publico e conhecimento em conducéo de veiculo;

Assistente departamento comercial €& responsavel por marketing,
gerenciamento de estoque e gerenciamento de contrato;

Assistente departamento administrativo € responsavel por contas a pagar,
receber, negociacdes, compras de matérias primas e também sera responsavel

por emissdes de notas fiscais e pelo pagamento de impostos.

4.5 Admissao

De acordo com Leme (2009), tradicionalmente, ap6s a decisdo de

contratacao é feito o levantamento do perfil da vaga e o planejamento do processo

seletivo. As etapas seguintes sdo o recrutamento (concentrado na atracdo dos

talentos para a vaga aberta através da utilizacdo de algumas técnicas), a selecao do

candidato mais adequado com o0 apoio de testes e avaliacbes, e por fim, sua

admissao, encerrando-se o processo, conforme demonstrado na Figura 3.
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NECESSIDADE DE
CONTRATACAO

LEVANTAMENTO PLANEJAMENTO
PERFIL PROCESSO

l RECRUTAMENTO
l SELECAO

RETORNO PARA
PARTICIPANTES

PROCESSO INTEGRACAO ACOMPANHAMENTO E

ADMISSIONAL AVALIACAO

Figura: 3

4.6 Contrato de trabalho

Segundo Oliveira (2002) A legislacéo trabalhista brasileira ndo conceitua
o trabalhando eventual. A doutrina ora procura aferir a natureza do trabalho eventual,
tendo em vista os fins da empresa, e sob esse angulo seria eventual, todo aquele cuja
atividade nao coincidisse com fins normais dela, ou seja, ndo se enquadrasse a

atividade em necessidade permanente da empresa.

4.7 Exame médico admissional
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Sera obrigatorio o exame meédico por conta do empregador nas
condicBes necessarias para comprovar o bom estado de saude fisico e mental do

novo funcionério, para exercer a fungcéo a que sera destinada.

PCMSO - (Programa de Controle Médico e Saude Ocupacional),
Norma regulamentadora n°7, determinando exames médicos
admissionais, periodicos, demissional, controle de saude ocupacional
bem como as responsabilidades do empregador e médico
coordenador, a obrigatoriedade de acompanhamento médico, tais
como avaliacdo exames complementares.

4.8 Remuneracao

A empresa NaKombi trabalhard com a remuneracao variavel, composta
pela remuneracgéo individual através do alcance de metas e resultados, o método
funciona como um fator motivacional, favorece o desenvolvimento pessoal e

profissional dos trabalhadores e reconhece seus desempenhos.

A remuneracéo e o salario trazem para o trabalhador uma recompensa
financeira em troca da sua prestacao de servico, seja ela manual ou
intelectual. Trata, portanto, o presente artigo de definir os conceitos de
remuneracgdo e salario na esfera juridica e administrativa, abordando
a origem, a classificacdo, os tipos e as formas pelas quais esses
termos se apresentam e recompensam o trabalhador. (FAVARIM,
2011, p. 209).

4.9 Remuneracao basica e complementar

A remuneracdo béasica € composta pelo salario-base fixo que pode ser
mensal ou por hora. Os incentivos salariais sdo destinados a recompensar
funcionarios com bom desempenho e podem ser oferecidos em forma de bbénus, e
participac&o nos lucros e resultados da empresa. Os beneficios serdo concedidos por

programas de férias, seguro de vida, transporte e refeigdes.
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4.10 Folha de pagamento / pré labore

A empresa € obrigada a elaborar mensalmente a folha de pagamento da
remuneracao paga devida ou creditada a todos os segurados a seu servi¢o, devendo
manter em cada estabelecimento, uma via da respectiva folha e recibos de
pagamento.

O pré-labore sera destinado a remuneragcdo dos sOcios que
desempenham as atividades administrativas cotidianas na empresa. A distribuicéo
dos lucros seré feita entre os s6cios que contribuem para o capital financeiro e
garantem o funcionamento da empresa, mas que ndo € necessario participar das
funcdes normais da administracdo. Os s6cios da empresa que precisam comprovar
renda ou contribuicdo no o INSS para receber a remuneracao, € necessario a emissao
de uma declaracao do pré-labore feita pelo contador como comprovante.

Os socios destinados as atividades da empresa, recebera no valor de
R$1.500,00 de pro-labore mensal.

Folha de pagamento: De acordo com a apéndice de numero 1.

4.11 Avaliacado de desempenho

A avaliacdo de desempenho trata-se de uma ferramenta de gestao de
pessoas, cujo objetivo é avaliar o nivel da atuacao de um funcionario ou de um grupo
de colaboradores em relacdo ao conjunto da empresa.

O instrumento em questdo consiste em um processo para identificar,
diagnosticar e analisar as entregas e o comportamento do colaborador. Isso € aferido
conforme o periodo determinado pela empresa, considerando seus conhecimentos
sobre a atividade que desenvolve, seu posicionamento como profissional, o tipo de
relacionamento que mantém com colegas de trabalho e outros critérios relevantes.

O sucesso é decorrente de uma mistura de autoconhecimento, disciplina,

persisténcia, autoestima e agao.
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4.12 Seguranca do trabalho

No decorrer do dia de trabalho na empresa NaKombi, para seguranca
dos colabores, havera o fornecimento de equipamento, treinamentos e ferramentas

de seguranca, evitando acidentes de trabalho.

A seguranca do trabalho envolve um conjunto de medidas técnicas,
educacionais, meédicas e psicolégicas e empregadas para prevenir
acidentes, eliminando as condi¢cdes inseguras s6 ambiente ou
instruindo e convencendo as pessoas da implantacdo e uso de
praticas preventivas (CHIAVENATO. 2015. p 241).

4.13 Mapa de risco

O Departamento da empresa sao caracterizados com uma lista de
todos os riscos existentes em cada setor, contendo todas as etapas de grandes

guantidades, priorizando as queixas que os trabalhadores exigem.
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1 > Area onde encontra-se o fogéo e fritadeira, manuseio com objetos
guentes e contato com o fogo;

2 > Area onde contém um gerador, bateria para alimentar a carga de
energia,;

3 - Local onde realiza higieniza¢cdo das maos e dos utensilios;

4 > Area onde possui a cobertura de chaminé;
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aguecida.

loucas.

5 - Regido onde contém o acumulo de agua residuais e agua

6 = Regido onde fica mesas parar cortes, armarios para guardar

37



CAPITULO V

5 Planejamento de marketing

5.1 Briefing

Segundo Dias (2017) O briefing tem como objetivo principal
compreender quais sdo as dificuldades que o seu cliente enfrenta em determinado
momento, e 0 que ele visa através dos servigos que a sua empresa tem para oferecé-

lo.

5.2. Defini¢cdo do publico alvo

Os potenciais clientes degustadores assiduos da comida japonesa que
valorizam a cultura do Japdo, sera o ponto forte, onde a empresa havera a
necessidade de manter a fidelizacdo do publico, mantendo uma boa relagéo,
ampliando as vendas e para evitar que eles comprem das concorréncias. Atrair 0s
novos clientes que desejam experimentar estd cultura, transformando este publico,
em publico alvo para potenciais clientes e 0s prospects, tornando-os clientes
assiduos.

De acordo com Souki (2008, p.110) o publico-alvo dependera de sua

concorréncia.

5.2.1 Promocgéo
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A promogao compreende as atividades que envolvem a divulgacao da
nossa marca através propaganda (divulgacdo paga), publicidade (divulgacéo
gratuita), divulgacdo boca a boca, outdoor, radio, entrega de panfletos, um aplicativo
para pedidos e uma pagina exclusiva para o publico nas redes sociais.

Para Peter (2000, p. 446) a comunicacao de marketing tem a funcao de
“fornecer informacgdes para o consumidor sobre o que é o produto, como ele agrega
valor e onde ele deve ser encontrado, constituindo a sua meta”. Em suma, a promocéo
deve ser clara de maneira que esclareca as duvidas dos consumidores referentes ao

produto ou servico. No entanto, a promocao é utilizada como uma ferramenta

competitiva de venda.

5.2.2 Preco

O preco sera definido pela concorréncia, ou seja, pre¢co praticado no
mercado. Que com isso determina um foco para a nossa atividade, mesmo tendo
ofertas na concorréncia.

Kotler e Keller (2006) mencionam que o prec¢o funciona como o principal
determinante na escolha dos compradores. Sendo ele ainda como um dos elementos
fundamentais na determinacdo da participagdo mercado e da lucratividade das

empresas.

5.2.3 Praca

O food truck tera um lugar fixo para o atendimento, onde o consumidor
pode ter o contato com 0 nosso produto pelo comércio eletrdnico e fisico.

De acordo com Kato (2004), na teoria as estratégias de distribuicdo sado
definidas na verdade em termos de estrutura de cobertura geografica para uma

empresa: intensiva, seletiva ou exclusiva. Ela é relacionada na teoria com as
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estratégias de tipos de intermediarios com que uma empresa poderia contar para
formar os seus canais de distribuicdo, varejistas, atacadistas, e os mercados-alvo,

mercados consumidores ou mercados organizacionais.

5.2.4 Produto

O nosso produto € apresentar ao publico uma versao melhor da culinaria
japonesa disponibilizada pela concorréncia. Aonde tera atributos valorizados pelo
publico sem deixar de lado o posicionamento escolhido pela a nossa empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007) produto é “algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo e para satisfazer um
desejo ou uma necessidade”. Para a elaboracdo de um produto, muitos fatores sao
levados em conta, os autores definem trés niveis de produto para a sua elaboracéo,
o produto nucleo que é o beneficio central, caracteriza a esséncia funcional do
produto; o produto basico que contém como diretriz os fatores embalagem, nome da
marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do produto e o terceiro
nivel que implica nos servi¢cos que envolvem a aquisi¢do do produto como, instalagéo,

servico de pos-compra, garantia de entrega e crédito.

5.3 Anélise do ambiente — SWOT

Segundo Souki (2008, p. 67) as oportunidades e ameacas, estdo
localizada nos ambientes externos da empresa, onde a analise SWOT dependera de
informacdes objetivas e ndo intuicdes. As decisdes finais podem até ter um forte
componente intuitivo, mas a situacéo na qual se encontra 0 negocio deve ser vista de

forma objetiva para evitar surpresa desagradaveis.

5.3.1 Ameacgas
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5.3.2

5.3.3

Fiscalizagdo dos 6rgéos regulamentadores de Vigilancia Sanitéria;
Necessidade de constante divulgacdo e aumento da carteira de clientes, e
fidelizacéo deles;

Dificuldade para encontrar mao-de-obra especializada;

Alto indice de turnover neste ramo de negocio, o que podera alterar a qualidade
do produto, por troca de funcionarios, e consequente aumento nos custos pela
necessidade de treinamento;

Possibilidade de ficar sem um ou mais produtos por problemas de
fornecimento, pois a maioria dos produtos € enviada de outros estados do Pais,
e dificulta a entrega por alguns fornecedores;

Variacdo cambial elevada, pois isso pode alterar o valor de certos produtos

como alguns peixes que tem valor atrelado ao ddlar.

Oportunidades

Vérias pessoas sao obrigadas a comer fora em General Salgado, além de ser
fonte de diversao para determinados grupos sociais;

Por ser um ramo novo na cidade;

Aumento do interesse e a disseminacao na cultura e alimentag&o oriental;
General Salgado, possui muitas pessoas por ter habitos saudaveis em termos
de alimentacdo, sendo este restaurante uma disponibilidade de alimentos

saudaveis.

Ponto forte

Forma de apresentacdo e consumo do produto de forma pioneira em General
Salgado;

Forma de aferir o total consumido de maneira inédita e rapida;
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5.3.4

5.3.5

Disponibilidade de capital de entrada;

Rapidez de consumo, os produtos ja estardo pré-prontos, de acordo com um
perfil de consumo a ser analisado.

Consegue-se unir a rapidez do fast-food com o sabor e qualidade de uma
comida slow-food;

Ambientacao diferenciada, com uma forma rapida e confortavel de propor o
consumo dos produtos no restaurante;

Possibilidade de também trabalhar do modo tradicional com venda a La carte.

Ponto fraco

Dificuldade para encontrar ponto em General Salgado;

Possibilidade do desperdicio de comida quando for servir um self-service;

Os produtos quentes serdo um empecilho para a producao rapida, uma vez que
se ja deixados prontos ndo terdo a mesma qualidade;

A criacdo de pratos que poder&o nao ser adquiridos pelos novos consumidores;
Tempo de vida relativamente curto dos produtos;

O tempo levado para conquistar a confianca e credibilidade de novos

consumidores.

Fraqueza

Alta de concorréncia,
Necessidade de constante divulgacdo e aumento da carteira de clientes, e
fidelizacéo deles;

Dificuldade para encontrar mao-de-obra especializada.

5.4 Anélise dos concorrentes
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Os concorrentes sao as empresas localizadas em pontos fixo da cidade,

sendo elas concorrentes diretos no ramo da gastronomia japonesa a empresa (kondo

Sushi Bar Delivery | Em casa Shusi bar e petiscaria) e os concorrentes indiretos no

ramo da culinaria japonesa, barracas de lanches, pasteis, porcdes, pizzaria e

quiosque de espetos. Concorrentes indiretos sao alvos complicado de controlar.

A avaliacdo estratégica deste plano de negdcios identifica as forcas e

oportunidades a serem exploradas pelo empreendimento e ressalta as fraquezas e

ameacas a serem precavidas ou mais bem trabalhadas na intencdo de ndo afetarem

o bom desempenho do negécio. A avaliacéo estratégica esta de acordo com a matriz

F.O.F.A (forcas/ oportunidades/ fraquezas/ ameacas):

FORCAS
*Localizacéo;
*Proposta do ambiente do restaurante
estilizado;
*Quantidade de colaboradores para
garantir um atendimento agil;
sInvestimento de alto padrdo em
tecnologia, conforto e modernidade do
ambiente;
investimento

Prazo de retorno do

relativamente curto.

OPORTUNIDADES
*Poucos concorrentes diretos na regiéo;
*Aumento crescente da demanda;
*Disponibilidade @~ de  ma&o-de-obra
especializada;
sImposto Simples Nacional;

*Patrocinios de fornecedores.

FRAQUEZAS
*Preco mais elevado em relacdo aos
concorrentes indiretos e ao concorrente
direto na regiao;
*Outras fraquezas somente serao

percebidas ao implantar 0

empreendimento, em seu dia-a-dia.

AMEACAS
*Alto grau de atengdo com a higiene e a
limpeza dos ambientes, dos
colaboradores e dos alimentos;
sImpossibilidade de estocar os
alimentos por muito tempo;
*Concorréncia crescente do ramo

Investimento inicial alto.
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5.5 Posicionamento de mercado

Conforme realizado a pesquisa por via enquete, foi possivel constatar
gue o a maioria dos consumidores optam por massas, porem esta populacdo ndo
haviam experimentado a culinaria japonesa ou nao conhecem o ramo. De acordo com
os resultados, a pesquisa mostra que seria excelente abrir um Food Truck de culinaria

japonesa, mesmo nao sendo a opg¢ao favorita.

Quais desses dias da semana vocé costuma sair para comer fora?

102 respostas

Quinta-feira

Sexta-feira 46 (45,1%)

Sabado

82 (80,4%)

Domigo 23 (22,5%)

0 20 40 60 80 100

Quanto vocé costuma gastar nos estabelecimentos em que frequenta?

102 respostas

De R$30,00 a R$50,00 60 (58,8%)
De R$50,00 a R$80,00

De R$80,00 a R$100,00

Acima de R$100,00
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Qual seu tipo de comida preferida?

103 respostas

Japonesa
Massas 71 (68,9%)
Caipira 10 (9,7%)
Mineira 7 (6,8%)
0 20 40 60 80

Ja experimentou comida japonesa?

103 respostas

Sim 83 (80,6%)

Nao

100

Com que frequéncia vocé consome comida japonesa?

102 respostas

1 vez por més 34 (33,3%)

2 vezes por més 12 (11,8%)
3 vezes por més 3 (2,9%)
Ou mais 5 (4,9%)
N&o consumo 49 (48%)

1 vez por semana

45



Qual sua preferencia entre os tipos de pratos?

100 respostas

Cru 26 (26%)

Fritos 82 (82%)

0 20 40 60 80 100
Em relacao aos pedidos e consumo, qual a sua preferencia?
101 respostas
Consumo local 69 (68,3%)
Delivery - entrega a domicilio 50 (49,5%)
0 20 40 60 80
Vocé conhece o sistema de atendimento em Food Truck?
102 respostas
Sim 71 (69,6%)
Nao 31 (30,4%)
0 20 40 60 80
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O que acharia de um empreendimento de Food Truck especializado em
comida japonesa na cidade de General Salgado?

103 respostas

Excelente 45 (43,7%)

Interessante 42 (40,8%)

Bom

Desnecessario 4 (3,9%)

0 10 20 30 40 50

Na cidade de General Salgado, qual melhor localizagao fixa para Food
Truck?

103 respostas

Praga da Matriz 90 (87,4%)
Praca proximo a Terceira Idade 7 (6,8%)
Proximo ao Ginasio de o
Esportes 7(68%)
Praca da Vila Maria 3(2,9%)
0 20 40 60 80 100
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O que acharia do Food Truck atender municipios da regiao? Exemplo:
Auriflama, Sao Joao de Iracema, Floreal e Nhandeara.

103 respostas

Excelente 97 (94.,2%)

Desnecessario 6 (5,8%)

0 20 40 60 80 100

5.6 Definicdo de marca

A marca é o simbolo em gque o0s seus clientes se baseiam para escolher
a sua empresa. Distingue a sua empresa da concorréncia. Pode proteger e
desenvolver a sua marca registrando-a.

Em alguns paises, pode obter protecdo mesmo se a marca nao for
registrada, desde que seja utilizada. No entanto, aconselha-se que a marca seja
registrada a fim de obter a melhor protecéo.

Usar uma marca é uma maneira de distinguir produtos na mente
de compradores potenciais. Eles podem dedicar um esforco
extra a gastar dinheiro adicional para comprar uma determinada
marca. (CHURCHILL, 2000, 245p)
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CaAITo c}\efe da gastronomia Japohesa

5.7 Uniformes

O uniforme é o cartdo de visitas de uma empresa, além de facilitar a
comunicacao, € um diferencial responsavel pela identificacdo dos colaboradores.

Para os clientes e fornecedores ¢é sindbnimo de confianca,
profissionalismo, organizacdo, responsabilidade e até mesmo higiene. Proporciona
conforto e facilita a adequacédo ao ambiente de trabalho, ajuda a divulgar a imagem e
a marca da empresa.

A uniformizacdo dentro da empresa sera exigida por normas de padrao
com as cores:

Preto — Poderoso e sério. Sugere sofisticagédo e elegancia por um lado,
e mistério e intimidacao por outro.

Vermelho — Agéo e paixao. Apropriado para empresas de fast food ou
negoécios que envolvam velocidade e acdo. Transmite também raiva, agressao e

vinganga. Para usar vermelho deve ser uma empresa muito confiante.
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Branco — Seguro, conservador e utilizado pela maioria das empresas

como base do seu estacionario.

5.8 Embalagens

Quando se fala em embalagens logo imagina-se um recipiente ou
envoltura que armazena produtos temporariamente e serve principalmente para
agrupar unidades de um produto, com objetivo de criar melhores condicbes para
armazenagem, distribuicdo e transporte. Porém o conceito de embalagem vai muito
além. A embalagem € o principal elemento de conexdo e de comunicagdo entre o
consumidor, o produto e a marca. E um dos principais fatores que impulsionam as
vendas. Se a embalagem néo for condizente com o produto, ndo chamar a atencéo
positivamente do consumidor, a chance de o consumidor ndo perceber e valorizar o
produto € maior.

Além disso o design agrega valor aos produtos ao adequa-los de forma
eficiente as necessidades e expectativas do consumidor e definir seu posicionamento
correto no mercado. Estes valores podem ser emocionais, mas geram reflexos
praticos bastante objetivos como percepcdo de funcionalidade, identidade,
personalidade e, principalmente, fidelidade a marca.

Pensando nisso o Food truck NaKombi, escolheu minunciosamente as
embalagens para delivery, além de utensilios utilizados para consumo local. Os
atributos mais facilmente perceptiveis em nossas embalagens séo: cores especificas,
personalizacdo, praticidade, conveniéncia, facilidade de uso, individual, conforto,

seguranca e protecdo ao produto.

5.9 ENDOMARKETING

A empresa NaKombi, utilizara o marketing interno visando melhorar a
imagem entre 0s seus colaboradores, culminando em uma equipe motivada. Isso faz

com que todas essas pessoas passem a ter uma percepcao diferente daquele
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negocio: comecam a enxergar a empresa de uma forma mais humana e carismatica,
desenvolvendo um sentimento de “adoragao” pelo negdcio.
Sera trabalhado da seguinte maneira:
¢ Melhorias na comunicacao interna;
e Beneficios, elogios e agradecimentos;
e Iniciativa de integragao;

e Pesquisa de satisfacéo.

Segundo Bekin (2006, p. 01):

s

E um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacional a estrutura organizacional de marketing da
empresa ou organizacao, que visa e depende da a¢do para o mercado
e a sociedade.

5.10 Motivacao

A motivacdo no trabalho é uma das principais preocupacdes para
lideres, gestores e profissionais de recursos humanos e comunicagao interna, e isto
esta intimamente ligado com o rendimento no trabalho e, consequentemente com os
resultados.

A motivacgdo organizacional esta relacionada ao conjunto de fatores que
a empresa NaKombi deve oferecer a seus colaboradores para manter todos
motivados e engajados na busca de bons rendimentos. E importante lembrar que um
profissional desmotivado, tem um rendimento menor e pode influenciar outros colegas
a ter o mesmo comportamento, dai a importancia de a organizacdo combater as
causas da baixa motivacéo entre seus colaboradores.

Os sinais mais visiveis estao relacionados com o baixo rendimento do

colaborador sao:

« Indisposicao para executar suas tarefas diarias;
« Uso excessivo de palavras negativas;

« Isolamento dos demais colegas de equipe;
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Seu rendimento é notoriamente baixo;

Mal consegue esperar o término do expediente para ir embora;

Deixa de ser proativo e realiza somente as tarefas necessarias e as vezes nao as
finaliza;

N&o consegue atingir as metas estabelecidas pelo gestor;

Sempre estéa criticando as mudancas feitas pela empresa;

Discorda de tudo;

Recusa a participagédo de novos treinamentos;

Falta ao trabalho com frequéncia;

Detectando o problema, € hora de o gestor da equipe comecar a pensar
nas alternativas para mudar esse quadro:

Sera trabalhado da seguinte maneira:

Palestras e eventos motivacionais;

Plano de carreira;

Treinamento e capacitagoes;

Valorizar as ideias e iniciativas dos colaboradores;

O contributo que a mente humana traz para o trabalho e os
negdécios é muito a base de pegar em informacgéo de pequenas,
aparentemente insignificantes bagatelas, e relaciona-las com
novas ideias ou conceitos. (JOHN HARVEY, 1924, p800).

5.11 Integracao

Grandes corporagbes, ou empresas de qualquer porte que se
preocupam com sua cultura interna e gestao do conhecimento, quando admitem um
novo funcionario, costumam fazé-lo passar pelo chamado processo de integracao,
com o objetivo de fazé-lo sentir-se a vontade, conhecer as pessoas, normas,
costumes e demais procedimentos na empresa.

Existem até manuais de integracéo, palestras, videos e outros eventos

ou ferramentas de integracéo que ajudam muito nisso, levando o novo colaborador a
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se tornar produtivo e conseguir alta performance nas tarefas da empresa muito antes
do que se fosse deixado para se virar sozinho.
Na integracao o novo colaborador da empresa NaKombi, tera acesso ao

manual de integracdo e um tutorial pratico de toda dindmica da empresa.

Antes de se tornar empregado, o candidato passa por algumas etapas
inerentes ao processo seletivo, sendo a primeira o recrutamento,
definido como “processo de identificacdo e atracdo de um grupo de
candidatos, entre o0s quais serdo escolhidos alguns para
posteriormente serem contratados para o emprego” (MILKOVICH;
BOUDREAU, 2006, p.15).

5.12 Plano de fidelizacéo

Conquistar novos clientes é mais dificil do que fideliza 16s. Mas o que
fazer para que consumidores se tornem assiduos ao estabelecimento da marca? No
processo de fidelizacdo de um cliente, a empresa NaKombi entende-se que 0s
principais pontos relevantes para fidelizagdo dos clientes sdo: a importancia esta
presente em varios métodos, como qualidade dos servigos, boa comunicagao, preco
justo e estrutura do estabelecimento.

E importante identificar quais sdo as necessidades de cada tipo de
publico. Quando se percebe que existe uma preocupacao constante com a satisfacéo
do cliente, as chances deles se tornar fiéis sdo maiores.

Quanto mais satisfeito ficarem, mais é provavel que se torna leais a
marca e ao vendedor e maior a possibilidade de que o vendedor
estabeleca uma relagdo a longo prazo com eles. (CHURCHILL,
2000, p151).

5.13 Estratégias de pés-vendas

A gestdo de estratégia de pos-vendas e relacionamento com cliente,
trata -se do gerenciamento cuidadoso de informag¢des detalhadas, conhecer o perfil,

assumir responsabilidades, apresentar solucdes rapidas mediante problemas e
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desenvolver conexdes mais intensas com os clientes e de todos os pontos de

contato”’, a fim de elevar ao maximo sua lealdade.

Por ponto de contato com o cliente, entende-se qualquer ocasido em
gue o cliente tem contato com a marca ou o produto — isso inclui desde
uma experiencia em si até uma comunica¢ao pessoal ou de massa,
ou mesmo uma observacgao casual. (KOTLER; KELLER, 2006, P. 151)

Atualmente as empresas estdao procurando desenvolver um
relacionamento mais solido e duradouro com seus clientes, dessa maneira estdo
optando por um marketing mais preciso. Quanto mais aprendem a coletar as
informacgdes sobre seus clientes, fornecedores e distribuidores, mais as empresas
aumentam sua capacidade de individualizar produtos, servigos, mensagens e midia.
Segundo Souki (2006, p.10): “fica cinco vezes mais barato manter os clientes que ja
conquistamos do que sair a procura de novos”.

O Food Truck NaKombi trabalhara com promogbes em datas
comemorativas: dia das mées, dos pais, dos namorados, descontos especiais para
aniversariantes, rodizios mensais e caixinha de sugestdes. Dessa maneira atraindo e
fidelizando seus clientes, a partir disso tracando um plano de marketing para

instituicao.

5.14 Marketing social

O marketing social significa sessar problemas sociais, envolvendo
saude, transportes, educacdo, moradias, entre outros. Ele estd cada vez mais
presente nas midias das empresas, e tornou-se uma excelente maneira de obter bons
resultados de divulgagdo da marca, credibilidade e tem como principal objetivo
proporcionar beneficios para a sociedade.

Para obter um marketing social de sucesso € necesséario a comogao
global. Por se tratar de assuntos que envolvem alto grau de comocgéo, tem-se uma
‘explosdo’ de sentimentos, ocasionando em uma vasta divulgagdo e, ao mesmo

tempo, fixando-se na mente das pessoas.
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Diante inUmeros problemas sociais, a empresa Food Truck NaKombi,
realizara o projeto “Elas em Superacéo”. Acontecera anualmente em outubro, més
direcionado a prevencdo ao cancer de mama.

Um jantar japonés para mulheres que passaram pelo tratamento contra
0 cancer.

O projeto tem como finalidade proporcionar um jantar agradavel,
conhecer a histéria e dificuldades de cada paciente além de sentir o que realmente
significa a palavra superacéo.

5.15 Marketing verde

Devido a degradac&do ambiental ocorrida nos ultimos anos, o cuidado do
publico tem se voltado para assuntos que envolvam a preservacao da natureza.

O marketing verde condiz como a empresa se importa com as questdes
ambientais, seja por meio de sua imagem institucional, produtos e servicos, meios
para conquistar o cliente, eficiéncia energética, ou seja, tudo o que diz respeito a
empresa e ao meio ambiente, sendo entregue em uma imagem de consciéncia
ambiental ao mercado.

De acordo com Dias (2007, p. 157):

Deve "informar sobre os atributos do produto, principalmente sobre os
aspectos positivos em relacdo ao meio ambiente, e transmitir a
imagem da organizacao relacionada com a defesa e preservacéo de
valores.

Empresas que ndo protegem o planeta séo vistas com a credibilidade
fragilizada, independente da qualidade do produto ou servi¢o. Por isso, uma imagem
positiva em relacdo a gestdo ambiental pode atrair novos publicos e obter um

posicionamento positivo para sua marca.

Para Dias (2007, p. 138):

Quando um consumidor adquire um produto verde, "ndo o faz
unicamente pensando em sua utilidade tradicional, mas também
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nos valores que possui em relacdo a necessidade de protecéo
ao meio ambiente, que serdo beneficios escolhidos em longo
prazo".

De inicio o Fook Truck tera duas estratégias de marketing verde que
serdo colocadas em pratica, sao elas:
- Todo lixo organico e reciclavel produzido pela empresa sera descartado de forma
correta;
- As entregas serdo realizadas por meio de uma bicicleta elétrica; Além de ser uma
inteligente e barata solucéo de transporte, ainda ajuda na diminui¢cdo dos constantes
engarrafamentos, bem como colaborar com a reducdo da poluicdo ambiental e

sonora.

5.16 Responsabilidade social

A responsabilidade social € quando empresas, de forma voluntéria,
adotam posturas, comportamentos e acdes que promovam o bem-estar do seu publico
interno (funciondrios e socios) e externo (comunidade, parceiros e meio ambiente).

Atualmente as pessoas estao preferindo adquirir produtos e servigos de
empresas gque se importam com a sociedade ao seu redor. Quando a organizagao
mostra que tem compromisso em ser socialmente responsavel, a sua marca passa a
ter uma reputacéo melhor, ser reconhecida no mercado pelas a¢cdes que promove, 0s
clientes sentem-se mais seguros e confiantes para fechar negdcio, além de atrair os

melhores talentos para compor o quadro de funcionarios.

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que
uma organizagao deve ter para com a sociedade, expresso por meio
de atos e atitudes que a afetem positivamente, agindo proativamente
e coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e
a sua prestacdo de contas para com ela. A organizacéo [...] assume
obrigacdes de carater moral, além das estabelecidas em lei, mesmo
gue nao diretamente vinculadas a suas atividades, mas que possam
contribuir para o desenvolvimento sustentavel da sociedade em que
esta inserida. (ASHLEY,2002, p.98)
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O Food Truck NaKombi tera como responsabilidade social organizar e
ministrar gratuitamente um curso de qualificacdo basica para garcom. O curso tera
duas edi¢cées no ano (inicio e final). Os candidatos deverdo ser pessoas de baixa
renda, as aulas acontecerdo no periodo noturno e apos o término o aluno tera direito

ao certificado.

O curso seguira com uma programacao de 05 aulas:

e Aula 1: Apresentacdo, formas de servicos do garcom e suas principais funcoes,
servico de bebida e montagem do saléo.

e Aula 2: Servico de coquetel em buffet e mise en place das mesas.

e Aula 3: Servico americano, servi¢o a inglesa direto e indireto.

e Aula 4: Servico a francesa e servico a russa.

e Aula 5: Prova prética.
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CAPITULO VI

6. Planejamento financeiro

6.1 Investimento fixo

De posse desses recursos, serao feitos os investimentos pretendidos,
ou seja, aplicacbes no negdcio, primeiramente na aquisicao do Food Truck uma Kombi
personalizada, os produtos, maquinarios e bens que serdo comprados para que a
empresa funcione, o que se domina de nosso investimento fixo.

Como se diz (CAMARGO) o capital fixo serve de apoio para as
atividades de producao, ou seja, da o alicerce para que a empresa produza seus bens
e para Marion (1998), o investimento fixo é o conjunto de bens ou direitos destinados
a manutencao da atividade principal da empresa, ou exercidos com esta finalidade.

S&o os produtos, maquinarios e bens que serdo comprados para que a
empresa funcione, tende-se os itens conforme descrito nos quadros 1, 2 e 5,
subdivididos em maquinas, utensilios, moveis e equipamentos / Dependéncia

fisica / Estimativa de custo, totalizando R$69.070,00 em investimento.
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Quadro 1

MAQUINAS, UTENSILIOS, MOVEIS E EQUIPAMENTOS

Descricéo Qtd. Valor Unitéario Total
Embalagens 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Utensilio para cozinha 1 R$ 2.300,00 R$ 2.300,00
Computador 1 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
Alvaras para funcionamento 1 R$ 520,00 R$ 520,00
Material de escritorio 1 R$ 450,00 R$ 450,00
Software 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Kit Cadeira e mesas 6 R$ 230,00 R$ 1.380,00
Alvaras para funcionamento 1 R$ 520,00 R$ 520,00
Uniformes 1 R$ 960,00 R$ 960,00
TOTAL R$ 11.130,00
Fonte: Conforme pesquisa, proprios autores
Quadro 2
DEPENDENCIA FISICA
Descri¢ao Qtd. Valor Unitéario Total
Maquininha cartdo 1 R$ 240,00 R$ 240,00
Bolsa térmica para entrega 1 R$ 130,00 R$ 130,00
Bicicleta Eétrica 1 R$ 3.600,00 R$ 3.600,00
Trailer planejado (Kombi Completa) 1 R$ 25.000,00 R$ 25.000,00
TOTAL R$ 28.970,00
Fonte: Conforme pesquisa, préprios autores
Quadro 6
ESTIMATIVA DE CUSTO DE MATERIA-PRIMA
Descri¢ao Qtd. Valor Unitéario Total
Sucos, Refrigerantes 1 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
Bebidas (Alcoolicas) 1 R$ 2.340,00 R$  2.340,00
Agua 1 R$ 300,00 R$ 300,00
produlos de almentos (Aroz, Fulos oy - g 14.560,00 RS 14.560,00
TOTAL R$ 19.000,00

Fonte: Conforme pesquisa, proprios autores

6.1 Investimentos e despesas pré-operacionais
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As despesas operacionais representam o consumo de bens ou servigos

no processo de obtencdo de receita, ou seja, sdo despesas aquelas pagas ou

incorridas para vender servicos e administrar a empresa, como exemplo de despesas

fixas temos depreciagdo, pro-labore, salarios e encargos, telefone, internet, entre

outros.

O valor da depreciacéo tem por base o0 custo de aquisicdo subtraido o

valor residual, que podera ser recuperado ao fim de sua vida util. Varios métodos de

depreciacdo podem ser utilizados para apropriar o valor deprecidvel de um ativo ao

longo da sua vida util. Usamos o método da linha reta, que resulta em despesa

constante durante a vida util do ativo.

Esse tipo de investimento também € vital para o funcionamento da
empresa, porém nao é voltado para a aquisicdo de bens. Mas para a
abertura e legalizacdo da empresa, treinamento de funcionarios,
divulgac&o e agBes de marketing. (JUNIOR, 2017).

Quadro 4
DESPESAS PRE OPERACIONAIS
Descricéo Qtd. Valor Unitéario Total

Material de limpeza em geral 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Juros Magquininha cartdo 3,6% 1 RS 749,70 'R$ 749,70
Material de escritério 1 R$ 90,00 R$ 90,00
Preventiva do eiculo / Bicicleta 1 R$ 250,00 R$ 250,00
Manutencao de software 1 R$ 150,00 R$ 150,00
Marketing 1 R$ 250,00 R$ 250,00
Gas de cozinha 1 R$ 120,00 R$ 120,00
Legalizag&o do veiculo 1 R$ 115,00 R$ 115,00
Combustivel 1 R$ 150,00 R$ 150,00

TOTAL R$ 2.374,70

Fonte: Conforme pesquisa, proprios autores
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Quadro 5
ESTIMATIVA DE CUSTO DE MAO DE OBRA

Descricéo Cargo 1 més 2 més 3 més
Sushiman RS 1.533,00 RS 1.533,00 RS 1.533,00
Assistente Op. Logistico RS 1.143,00 RS 1.143,00 RS 1.143,00
FGTS RS 214,08 RS 214,08 RS 214,08
132 Terce. RS 240,84 RS 240,84 RS 240,84
1/3 Férias RS 120,42 RS 120,42 RS 120,42

TOTAL R$ 3.251,34 R$ 3.251,34 R$ 3.251,34

Fonte: Conforme pesquisa, proprios autores

6.2 Elaboracgéo do preco de venda

As metas para a formulacdo do preco de venda serem bastante claras,
€ comum ocorrer equivocos na formulacdo de precos devido a falta de foco por parte
das empresas: “"0s administradores podem estar mais preocupados com metas como
a maximizacao da receita, visando o crescimento ou pagamento de dividendos para
satisfazer os acionistas, do que com a maximizacdo dos lucros™”. (PINDYCK;
RUBINFELD, 2005, p.224).

Para permitir que isso ocorra é necessario entender que a maximizagao
dos lucros a longo prazo, tem um papel relevante quando observada como um dos

objetivos da correta formacéao de preco de venda. Para retirar isso, € importante:

Refletir sobre a importancia de se conhecer e identificar que a
formacéo de preco € um fator determinante para a sobrevivéncia da
exploracdo da atividade da empresa; importancia de ter 0os precos
compativeis com o mercado, além de aprender a calcular os custos
reais da sua atividade, fazer a gestdo estratégica da empresa e
aumentar a lucratividade. (CREPALDI, 2009, p.323).

E importante formular os precos de venda levando-se em consideracéo

alguns fatores citados por Santos (2000, p.190), tais como:

e A quantidade do produto em relacéo as necessidades do mercado consumidor;
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e A existéncia de produtos substitutos a precos mais competitivos;

¢ A demanda esperada do produto;

e O mercado de atuacédo do produto;

e Os niveis de producéo e de vendas que se pretende ou que se podem operar;

e Os custos de fabricar, administrar e comercializar o produto; e

e Os niveis de producéo e de vendas desejados, etc.

Dessa forma, segundo Crepaldi (2009), “"os métodos de fixacdo de

precos sao geralmente classificados com base em trés critérios: o do custo, o da

demanda e o da concorréncia’”.

6.3 Demonstracdo do resultado do exercicio (DRE)

Segundo ludicibus (2010) a Demonstracao do Resultado do Exercicio €
um resumo ordenado das receitas e despesas, sendo apresentada de forma dedutiva,
apresentando os aumentos e as reducfes causadas no Patriménio Liquido através
das operacdes da empresa em um determinado periodo. Assim, a partir das receitas
subtraem-se as despesas para que se possa assim indicar o resultado, lucro ou
prejuizo.

Segundo a (Norma Brasileira de Contabilidade) NBC T 19.41 se a
empresa nao possuir nenhum item de outro resultado abrangente durante o periodo
em que as demonstracdes foram apresentadas, apenas a DRE precisa ser
demonstrada, caso contrario a Demonstracdo do Resultado Abrangente deve ser
elaborado em complemento a DRE.

Por se tratar de uma demonstragdo que retrata apenas o fluxo
econdmico é uma importante ferramenta de andlise para gerar informacdes para a
tomada de decisfes, pois segundo Matarazzo (2003) todas as receitas e despesas
estardo no DRE ordenadas por sua natureza, o que contribuira de maneira
significativa com informacdes sobre a empresa.

Como apresenta os grupos de despesas de maneira evidente, fica facil
identificar em qual grupo esta a maior concentracdo de despesas e custos. Para

MATARAZZO (2010, p.30): “Para a Demonstragao do Resultado ndo importa se uma
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receita ou despesa tem reflexos em dinheiro, basta apenas que afete o Patrimdnio

Liquido.”

Baseados nas andlises e provisbes de venda, é apresentado o

demonstrativo de resultado da Nakombi, ja projetado para 1 ano.

Quadro 3
DRE

Receitas RS 41.650,26
(-) Impostos (4,83%) RS 2.011,71
= Receita Bruta RS 39.638,55
() Custo pravenda RS 22.251,34
= Lruco Bruto RS 17.387,21
(-) Despesas Fixa RS 5.374,70
(-) Despesas Financas (1,65%) RS 687,23
= Lucro RS 11.325,27

6.4 Indicadores de viabilidade

Visando tomar uma decisdo, € preciso analisar suas vantagens e
desvantagens.

Brom, Balian (2007) afirma que uma decisdo satisfatéria € aquela
considerada viavel, realista e que aperfeicoa 0s processos empresariais,
proporcionando avangos a empresa. Assim, quando se realiza uma escolha, esta deve
ser baseada na logica e numa analise criteriosa das opcoes.

Com este proposito, a andlise de investimento € desempenhada para
verificar se ha viabilidade no novo empreendimento.

Os indicadores de viabilidade essenciais sdo: Payback (Tempo de
Retorno), TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido), o indice de
Lucratividade e o indice de rentabilidade como sendo um método matemético de

analise com uma grande frequéncia de uso.
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Vale ressaltar que nenhum indice deve ser analisado isoladamente, para
haver viabilidade do negdcio é necessario que todos indiguem que o empreendimento
é rentavel.

Retorno de investimento aproximadamente em 6 meses, de acordo com

o valor investido, com o lucro liquido.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do projeto de abertura da empresa no ramo de
alimentacéo e gastronomia japonesa servidos na rua, como trabalho de concluséo de
curso, possibilitara que os integrantes o grupo obteve experiéncias no trabalho em
equipe, aprender a respeitar a opinido e as diferencas do proximo através da abertura
deste comércio.

O principal objetivo é facilitar o dia -a- dia das pessoas, fornecer
produtos e servicos necessarios para seu consumo, Sem se preocupar com a etiqueta,
onde o cliente ndo sentir4 a necessidade de ir até um restaurante especifico. Sera
necessario sempre inovar, realizar promocfes e mostrar clareza e qualidade em
NOSSOS Servigos.

N6s empreendedores acreditamos que no momento atual de crise, onde
os rendimentos estardo escassos e baixos, que vale a pena investir no
empreendimento, pois sua taxa de rentabilidade e crescimento é promissora, sendo
assim de grande retorno financeiro para os investidores.

Ademais dessa consideracédo, levando em conta também que o Food
Truck oferece seus pratos em diversas faixas de precos, o publico continuara a
frequentar o Food Truck NaKombi, visto que podera determinar o quanto ird gastar,
para obter prato de tradicional culinaria japonesa, e ira se equilibrar de acordo com o
melhor para seus rendimentos, uma vez que o cliente de General Salgado usualmente
costuma comer fora, devido a praticidade que favorece alimentacéo fora de casa.

E, considerando o padrdo de qualidade que esta estabelecido para o
Food Truck, a facilidade de obter o prato imediatamente da esteira, e 0 apelo que a
culinaria japonesa possui junto aos clientes, verifica-se grande possibilidade de

sucesso ao empreendimento.
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Contrato social
CONTRATO SOCIAL — SOCIEDADE LIMITADA
CONTRATO DE CONSTITUIC}AO DO FOOD TRUCK NAKOMBI

1. Ana Carla Cristina Barboza, brasileira, solteira, estudante, com n2 registro no
CPF: 000.000.000-00, e no R.G.: 00.000.000-0, SSP/SP, Rua Antonio Pereira,
n2335, Residencial Orlando Gabriel, General Salgado, 15.300-000, S&o Paulo;

2. Fernanda Martins Arruda, brasileira, casada, recepcionista, com registro no
CPF: 000.000.000-00, e no R.G.: 00.000.000-0, SSP/SP, Rua Arnaldo Neto da
Silva, n2-206, Centro, General Salgado, 15.300-000, Sao Paulo;

Constituem uma sociedade limitada mediante as seguintes clausulas:

12 - A sociedade girara sob o nome empresarial Arruda & Barboza LTDA - ME e tera
sede e domicilio na Rua Arnaldo Neto da Silva, n& 206, Bairro Centro, General
Salgado, 15.300-000, S&o Paulo.

22 - Seu objeto social serd Comércio.

32 - O capital social sera de R$ 80.000,00 (Oitenta mil reais), quotas de valor nominal

de R$ 1,00 (um real), cada uma, subscritas:
3.1 e integralizadas, neste ato, em moeda corrente do Pais, pelos socios:

Ana Carla Cristina Barboza...............cccooevvvviiiiiiinnnnnnn. n° de quotas R$40.000,00
Fernanda Martins Arruda.............cccceeeieeeeveeiiiiin e, n° de quotas R$40.000,00
101 = | TR n° de quotas R$80.000,00

42 - A responsabilidade de cada s6cio é restrita ao valor de suas quotas, mas todos

respondem solidariamente pela integralizacao do capital social.
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52 - As quotas sédo indivisiveis e ndo poderao ser cedidas ou transferidas a terceiros
sem o consentimento do outro socio, a quem fica assegurado, em igualdade de
condicdes e preco, o direito de preferéncia para sua aquisicdo se postas a venda,

formalizando, se realizada a cesséo delas, a alteracdo contratual pertinente.

62 - A sociedade iniciara suas atividades em 10/11/2019 e seu prazo de duragéo é por
tempo indeterminado. (art 967, CC/2002)

72 - A administracdo da sociedade sera exercida pelos socios Ana Carla Cristina
Barboza e Fernanda Martins Arruda, com os poderes e atribuicdes de praticar todos
0s atos pertinentes a gestdo da sociedade, firmar contratos, abrir contas bancérias, e
tudo o mais que se fizer necessario a sua gestdo, ndo podendo o0s socios assinar de
forma isoladamente, apenas em conjunto. Autorizado o uso do nome empresarial
conjuntamente pelos soécios, vedado, no entanto, em atividades estranhas ao
interesse social ou assumir obrigacoes seja em favor de qualquer dos quotistas ou de
terceiros, bem como onerar ou alienar bens iméveis da sociedade, sem autorizacéo

do outro sécio.

82 - Ao término de cada exercicio social, em 10/11/2020, o administrador prestara
contas justificadas de sua administracéo, procedendo a elaboracdo do inventario, do
balanco patrimonial e do balanco de resultado econémico, cabendo aos sdcios, na
proporcao de suas quotas, os lucros ou perdas apuradas. Ao final de cada exercicio
social sera dividido de forma igualitaria entre os socios Ana Carla Cristina Barboza e
Fernanda Martins Arruda 50% do lucro final obtido.

92 — A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra dependéncia,

mediante alteracdo contratual assinada pelos sécios.
112 — Os socios Ana Carla Cristina Barboza e Fernanda Martins Arruda, na

administragao da sociedade, terdo direito a uma retirada mensal, a titulo de “Pro-

Labore”, observadas as disposi¢cdes regulamentares pertinentes.
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122 — Falecendo ou interditado qualquer socio, a sociedade continuara suas atividades
com os herdeiros e sucessores. Nao sendo possivel ou inexistindo interesse destes
ou do sécio remanescente, o valor de seus haveres sera apurado e liquidado com
base na situagéo patrimonial da sociedade, a data de resoluc¢éo, verificada em balango

especialmente levantado.

Paragrafo Unico — O mesmo procedimento sera adotado em outros casos em que a

sociedade se resolva em relacdo a seu socio.

132 — (Os) Administrador (es) declaram sob penas da Lei, de que néo esta (ao)
impedido (s) de exercerem a administragado da sociedade, por lei especial, ou em
virtude de condenacao criminal, ou por se encontrar (em) sob os efeitos dela, a pena
que vede, ainda que temporariamente, 0 acesso a cargos publicos; ou por crime
falimentar, de prevaricacdo, peita ou suborno, concusséo, peculato, ou contra a
economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra normas de defesa da
concorréncia, contra as relagées de consumo, fé publica, ou a propriedade. (art.1.011,
§1°, CC/2002).

142 — Fica eleito o Foro de General Salgado, Estado de Sdo Paulo, para exercicio e 0
cumprimento dos direitos e obrigagdes resultantes deste contrato.

E por estarem assim justos e contratados, lavram o presente instrumento em 2 vias
de igual teor, que serdo assinados por todos 0s socios, juntamente com duas
testemunhas, sendo a primeira via arquivada na Junta Comercial do Estado de S&o
Paulo e as outras vias devolvidas aos contratantes depois de anotadas.
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General Salgado — SP, 10 de novembro de 2019

Ana Carla Cristina Barboza

Testemunhas:

Fernanda Martins Arruda

Testemunha A

Testemunha B
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Registro de empregado

REGISTRO DE EMPREGADO

|EMPREGADOR Nakombi LTDA

|ENDERECO Rua Arnaldo Neto Da Silva

N° 206 |CIDADE General Salgado
| N° DO RE r 32478 | |NOME Vitor dos Santos Ribeiro |N“ MATRICULA
X PAl Jodo dos Santos Carvalho NACIONALIDADE Brasileiro
FILIAGAO
MAE Regina Ribeiro da Silva NACIONALIDADE Brasileira
DATA DO NASCIMENTO IDADE NACIONALIDADE ESTADO CIVIL LOCAL DO NASCIMENTO ESTADO CARTEIRA DE IDENTIDADE
17/06/1990 29 Brasileiro Solteiro General Salgado SP 43455678-9
CART. PROFISSIONAL SERIE CART.RESERVISTA CATEGORIA CPF TITULO DEELEITOR EXAME MEDICO
101.578899.99.80 0045 163169 A/B 422.456.478-70 9908 1354 0145 56
QUANDO ESTRANGEIRO CARTEIRA MODELO 19 E CASADO COM BRASILEIRA? ENATURALIZADO? TEM FILHOS BRASILEIROS?
DATA QUE CHEGOU AO BRASIL Brasileiro N&o
N° REGISTRO GERAL NOME DO CONJUGE QUANTOS?
AUTENTICACAO
ENDERECO Rua Luiz Mancini N2 012 CARACTERISTICAS FiSICAS
MUDANGA DE ENDERECO COR ALTURA PESO CABELOS OLHOS SINAIS
MUDANCA DE ENDEREGCO Branco 1,78 55 Preto Preto
NOME PARENTESCO NASCIDO EM PROGRAMA DE INTEGRAGAO SOCIAL - PIS
@ CADASTRADO EM
o
4 SOB N°
<
E DEP. NO BANCO
w
z ENDERECO
o -
CcODIGOS
BANCO AGENCIA
DATA DA ADMISSAO CARGO SECAO SALARIO INICIAL COMISSAO TAREFA FORMA DE PAGAMENTO
Operacinal Logistico 1.143,00 Branco
SITUAGAO PERANTE AO FUNDO DE GARANTIA POR TEMPO DE SERVIGO HORARIO DE TRABALHO
EOPTANTE SIM DATA DA OPGAO 0 DATA DA RETRATAGAO ENTRADA REFEICAO SAIDA DESCANSO SEMANAL
BANCO DEPOSITARIO 18:00 - 00:00 Segunda Feira

ESTOU DE PLENO ACORDO COM AS DECLARAGOES ACIMA QUE EXPRIMEM A VERDADE

POLEGAR DIREITO

CARIMBO E ASSINATURA DO EMPREGADOR

Vitor Dos Santos Ribeiro

ASSINATURA DO EMPREGADO
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REGISTRO DE EMPREGADO

L4

|EMPREGADOR NaKombi LTDA |ENDERE(;O Rua Arnaldo Neto Da Silva N 206 |CIDADE General Salgado
| N° DO RE r 33532 | |NOME Erik Gomes Leite |N“ MATRICULA
i PAl . NACIONALIDADE Brasileiro
FILIACAO h Ricrdo Gomes De Souza
MAE Alexandra Leite NACIONALIDADE Brasileira
DATA DO NASCIMENTO IDADE NACIONALIDADE ESTADO CIVIL LOCAL DO NASCIMENTO ESTADO CARTEIRA DE IDENTIDADE
07/02/1999 20 Brasileiro Solteiro General Salgado SP 33244278-7
CART. PROFISSIONAL SERIE CART.RESERVISTA CATEGORIA CPF TITULO DEELEITOR EXAME MEDICO
770.456699.11.10 0032 456321 A/IB 334.323.345-90 8832 3434 7893 09
D aopotis QUANDO ESTRANGEIRO CARTEIRA MODELO 19 E CASADO COM BRASILEIRA? ENATURALIZADO? TEM FILHOS BRASILEIROS?
DATA QUE CHEGOU AO BRASIL
N° REGISTRO GERAL NOME DO CONJUGE QUANTOS?
AUTENTICACAO
ENDERECO Rua Osvaldo Cruz N2 24 CARACTERISTICAS FiSICAS
MUDANGA DE ENDEREGO COR ALTURA PESO CABELOS OLHOS SINAIS
MUDANGCA DE ENDEREGO Negro 1,70 85 Preto Castanho
NOME PARENTESCO NASCIDO EM PROGRAMA DE INTEGRAGAO SOCIAL - PIS

@ CADASTRADO EM

o

4 SOB N

<

E DEP. NO BANCO

w

z ENDERECO

o -

CcODIGOS
BANCO AGENCIA
DATA DA ADMISSAO CARGO SECAO SALARIO INICIAL COMISSAO TAREFA FORMA DE PAGAMENTO
SITUAGAO PERANTE AO FUNDO DE GARANTIA POR TEMPO DE SERVIGO HORARIO DE TRABALHO

EOPTANTE SIM DATA DA OPGAO 0 DATA DA RETRATAGAO ENTRADA REFEICAO SAIDA DESCANSO SEMANAL
BANCO DEPOSITARIO

ESTOU DE PLENO ACORDO COM AS DECLARAGOES ACIMA QUE EXPRIMEM A VERDADE

POLEGAR DIREITO CARIMBO E ASSINATURA DO EMPREGADOR ASSINATURA DO EMPREGADO




Recibo de pagamento e Salario

EMPREGADOR Recibo de Pagamento e Salario
Nome O Referente ao Més/ Ano
Emz’:z 8 janeiro-00| g
i
CODIGO NOME DO FUNCIONARIO CBO FUNCAO S
0o 0 12 Sushiman b o
i g
z z
Cod. Descri¢éo Referéncia Proventos Descontos :o(( §
1[HORAS NORMAIS 149,67 142253 0,00 g g
2|D.S.R. - 51,33 167,77 0,00 |z 2
330|H. E. 100% (QUITACAO-BANCO) 6,20 105,76 0,00 ﬁ x
438|D.S.R S/REFLEXOS 7,00 32,19 0,00(|2 e
201|LN.S.S 9,00 0,00 155,54| |2 2
olo 0,00 0,00 0,00(|3
0|0 0,00 0,00 0,00| |
0]0 0,00 0,00 0,00 | o
olo 0,00 0,00 000||&
0]0 0,00 0,00 0,00 x
0]0 0,00 0,00 0,00 <
0]0 0,00 0,00 0,00| |2
0]0 0,00 0,00 0,00 9
0]0 0,00 0,00 0,00 | =
olo 0,00 0,00 0,00{|g
ojo 0,00 0,00 0,00 & g
MENSAGENS Total dos Vencimentos | Total dos Descontos 5 o
0 1.728,25 155,54 S
0 liquido a Receber- 1.572,71 g
Salério Base Base Célc. INSS Base Calc.FGTS FGTSdo Més Base Célc. IRRF Faixa IRRF 5
1.533,00 1.728,25 1.728,25 138,26 1.572,71 0| | o
22VIA - EMPREGADO
EMPREGADOR Recibo de Pagamento e Salario
Nome O Referente ao Més / Ano
E"dzr;z 8 janeiro-00| g
i
CODIGO NOME DO FUNCIONARIO CBO FUNCAO 5
o O 34 Assistente Operacional de Logistica | [ &5 g
z E:
Cod. Descri¢éo Referéncia Proventos Descontos é §
1[HORAS NORMAIS 128,67 1.070,53 0,00 g E
2|D.S.R. 31,33 100,77 0,00 |z 2
330|H. E. 100% (QUITACAO-BANCO) 4,20 85,76 0,00 @ x
438|D.S.R S/REFLEXOS 7,00 32,19 0,00 2 '<Z_<
201|LLN.S.S 9,00 30,12 125,67| |2 2
olo 9,00 0,00 0,00| |3 b
0|0 0,00 0,00 0,00| |
0]0 0,00 0,00 0,00 | o
olo 0,00 0,00 0,00{|&
0]0 0,00 0,00 0,00 X
0]0 0,00 0,00 0,00 <
0]0 0,00 0,00 0,00||Z
0]0 0,00 0,00 0,00 9
0|0 0,00 0,00 0,00 | =
olo 0,00 0,00 0,00 §
ojo 0,00 0,00 0,00 & g
MENSAGENS Total dos Vencimentos | Total dos Descontos 5 =]
MENSAGENS 1.319,37 125,67 S
0 liquido a Receber- 1.193,70 g
Salério Base Base Célc. INSS Base Calc.FGTS FGTSdo Més Base Célc. IRRF Faixa IRRF g
1.143,00 1.319,37 1.319,37 105,55 1.193,70 Faixa IRRF| | o

22VIA - EMPREGADO
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