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RESUMO

Este estudo tem o objetivo de analisar e sugerir um orcamento de vendas para uma empresa do
ramo alimenticio que atualmente ndo utiliza nenhuma procedimento metodolégico para definir
a quantidade ideal de vendas. O estudo procurou aprofundar o conceito de orcamento de vendas,
além de definir planejamento e controle, com a finalidade de propor um orcamento de vendas
para que a organizacao consiga atingir seus objetivos. Foi realizado estudo de caso, com a coleta
de dados, efetuada através de pesquisa do tipo bibliografica, que identificou ser possivel manter
arenda atual do proprietério, contudo, nao sendo possivel obter receita suficiente para expandir

para uma loja fisica.
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ABSTRACT

The objective of this study was to analyze and to suggest a sale budget for a food company that
currently does not use any methodology to define the ideal amount of sales. The study seeks to
know better the concept of sales budget and to define planning and controlling, in order to
propose a sales budget for the organization can achieve its goals. It was executed a case study,
with data collection through bibliographical research. It was identified that is possible to
maintain the current income of the owner, however, it is not possible to obtain sufficient

revenue to expand to a physical store.
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1 INTRODUCAO

O aumento da concorréncia entre organiza¢des do mesmo segmento de mercado exige
melhoria na politica de compras, na qualidade dos produtos e na oferta de precos competitivos.
Todas as praticas adotadas devem ser justificadas por um conjunto de ferramentas que formalize
o seu modelo de gestdo. As alteragdes constantes nos ambientes dos negdcios empresariais
forcam o departamento de finangas a evoluir continuamente na forma de demonstrar e informar
os gestores da organizacdo. O presente estudo tem como objetivo apresentar uma sugestao de
or¢camento de vendas para uma empresa que atua no ramo de alimentacao.

Durante o planejamento para criagdo dessa empresa, foi priorizada a elaboragdo de
carddpio, forma de venda e entrega, ou seja, ndo foi realizado pelo proprietario o planejamento
financeiro da empresa. Atualmente é de conhecimento do proprietdrio, somente o valor
necessario para cobrir as despesas para realizacdo da operacdo. Face ao exposto, os objetivos

deste trabalho sao:
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 objetivo Geral

Elaborar um or¢amento de vendas para uma hamburgueria.
1.1.2 Objetivos Especificos

a) Analisar a viabilidade da hamburgueria ser a principal fonte de renda do

proprietario;

b) Avaliar se é possivel obter lucro para expandir a hamburgueria para uma loja fisica.
1.2 JUSTIFICATIVA

O estudo justifica-se devido ao fato da empresa em andlise ter sido constituida hé alguns
meses e ainda ndo ter o planejamento financeiro. Com a alta competitividade do mercado

alimenticio, produzir e vender bem ndo garante mais o sucesso da empresa, € necessario revisar

constantemente suas metas e planejar o futuro financeiro, e a elabora¢do de um orcamento é



uma das ferramentas indicadas, pois fornece aos envolvidos dados homogéneos conhecimentos
que sdo tdo importantes quanto decisivos para o melhor desempenho financeiro da empresa.
Com o intuito de tratar dos temas supracitados, este trabalho estd organizado como
segue. A secdo 2 descreve, resumidamente, os aspectos tedricos de planejamento e controle. Na
secdo 3 € apresentado os conceitos de orgcamento. Os procedimentos metodoldgicos utilizados
neste estudo sdo descritos na se¢do 4. Em seguida, a se¢do 5, trata as andlises e resultados e por

fim, na dltima secdo, sdo feitas as consideragdes finais.

2 PLANEJAMENTO E CONTROLE

2.1 PLANEJAMENTO

De acordo com Hoji e Silva (2010), planejamento € a atividade administrativa que
determina com antecedéncia as acdes a serem realizadas dentro de cendrios e condi¢des pré-
definidas para alcancgar os objetivos fixados.

Para Reboucas (1998), o planejamento pode ser conceituado como um processo
desenvolvido para o alcance de uma situacao desejada de uma maneira mais eficiente e efetiva,
com a melhor concentracao de esforcos e recursos pela organizacdo. O planejamento pode ser
classificado em trés niveis: estratégico, tatico e operacional.

“O planejamento estratégico, titico e operacional é formalizado por meio da integracao
entre os sistemas, ferramentas e técnicas, como o balanced scorecard e o or¢amento, que
permitird a execugao e o controle das estratégias e operacdes” (LUNKES, 2003, p. 17).

a) Planejamento estratégico: planejamento de longo prazo, de responsabilidade dos
niveis mais altos da administracdo, pois envolve decisdes mais complexas como,
por exemplo, a aquisi¢cao de uma fabrica;

b) Planejamento titico: tem como finalidade de otimizar uma 4rea de resultado. E o
planejamento de médio prazo, para exemplificar, cita-se a criagio de uma nova
campanha publicitaria;

c) Planejamento operacional: é o planejamento de curto prazo (de seis meses a trés
anos) que tem por objetivo maximizar os recursos da empresa aplicados em
operacoes de um determinado periodo.

Na concep¢do de Braga (1995, p. 228), “o planejamento empresarial constitui um

processo sistematico e continuo de tomada de decisdo no presente com vistas a consecucao de

objetivos no futuro”.



2.2 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Para Hoji (2001), o desenvolvimento do planejamento financeiro consiste em planejar
as receitas e despesas financeiras. Gitman (2002, p. 588) afirma que o planejamento financeiro
“€ um aspecto importante para o funcionamento e sustentacao da empresa, pois fornece roteiro
para dirigir, coordenar e controlar suas a¢des na consecugdo de seus objetivos”.

Sobre este tema Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2002, p. 243), explicam:

O planejamento financeiro direciona a empresa e estabelece o modo pelo qual os
objetivos financeiros podem ser alcancados. Um plano financeiro é, portanto, uma
declaracdo do que deve ser feito no futuro. Em sua maioria, as decisdes numa empresa
demoram bastante para serem implantadas. Numa situacdo de incerteza, isso exige
que as decisdes sejam analisadas com grande antecedéncia.

Segundo Braga (1992, p. 230), o plano financeiro possui relacdo com as demais
atividades desenvolvidas na empresa “o planejamento financeiro corresponde a programagao
avancada de todos os planos da administracdo financeira e a integracao e coordenacao desses
planos com os planos operacionais de todas as dreas da empresa”.

Tao importante quanto o planejamento € o controle da sua execugdo. O planejamento e
o controle devem estar alinhados, pois existe grande interdependéncia entre eles. Deve-se
considerar que o controle assegura o alcance dos resultados previstos e possibilita que
distorcdes sejam reparadas, para evitar reincidéncias, e também para o aproveitamento das

oportunidades identificadas (JONES; VILAS BOAS; RIBEIRO, 2008).

2.3 CONTROLE

Segundo Sobanski (1994), para a empresa atingir os resultados planejados, € preciso que
durante a execu¢do do plano ela se certifique de que o mesmo vem sendo cumprido. Pelo
controle or¢camentario, mede-se o que ocorre: os volumes de vendas, de producio, de materiais
consumidos, os precos de vendas, os niveis de custos, das despesas, entre outros.

“A funcdo de controle € a coordenagao de meios e recursos para atingir os objetivos ou
metas, monitorando o que foi planejado” (HOJI; SILVA, 2010, p. 8).

Para Welsch (1996, p. 41), controle é:



A ac¢do necessdria para verificar se os objetivos, planos, politicas e padrdes estdo
sendo obedecidos. O controle pressupde o estabelecimento e a comunica¢do dos
objetivos, planos, politicas e padrdes aos administradores responsdveis pela sua
realizacdo.

Watts (apud LUNKES, 2003) complementa definindo quatro condi¢des essenciais para
um controle orcamentério efetivo:

a) determinacao prévia dos objetivos, caso contrario ndo hd meta para atingir;

b) medidas de causa e efeito devem existir;

¢) fatores devem ser mensuraveis;

d) acdo corretiva deve ser possivel.

3 ORCAMENTO

Toda empresa necessita de um or¢camento financeiro para planejar o ano seguinte, seja
ela de pequeno, médio ou grande porte. Hoji e Silva (2010) definem orcamento como uma

6tima ferramenta de planejamento e controle dos resultados financeiros da empresa.

O orcamento pode e deve reunir diversos objetivos empresariais, na busca da
expressao do plano e controle de resultados. Portanto, convém ressaltar que o plano
or¢amentdrio ndo € apenas prever o que vai acontecer e seu posterior controle. O ponto
fundamental € o processo de estabelecer e coordenar objetivos para todas as dreas da
empresa, de tal forma que todos trabalhem sinergicamente em busca de planos e lucros
(PADOVEZE, 2005 p.31)

De acordo com Frezatti (2009), podemos dizer que o orcamento € o plano financeiro
para implementar a estratégia da organizacdo para determinado exercicio. Este plano
demonstrard os recursos necessdrios € de que forma deverd ser utilizado, comunicando os
objetivos e as prioridades para a empresa durante o periodo or¢ado.

Padoveze (2009) afirma que had inimeras vantagens em elaborar o or¢camento da
empresa. Podemos citar como principais:

a) compele os administradores a pensar adiante por meio da formalizacdo de suas

responsabilidades no planejamento;

b) fornece expectativas definidas que representam a melhor estrutura para o

julgamento do desempenho subsequente;

¢) auxilia os administradores na coordenagdo de seus esforcos, de tal forma que os

objetivos da organiza¢do como um todo sdao confrontados com os objetivos de suas

partes.



Zdanowicz (1998) complementa:

a)
b)

c)
d)

obrigar a andlises antecipadas das politicas da empresa;

definir as responsabilidades de cada fun¢do dentro da empresa e a elaboragao de
planos em sintonia com os outros departamentos da empresa;

a contabilidade deve apresentar os dados histéricos apropriados;

planejar de que forma a empresa ird administrar a utilizacdo dos seus recursos
materiais e financeiros;

realizar autoandlise periddica da empresa;

verificar o progresso ou retrocesso no sentido da realizacdo dos objetivos

prioritarios.

A grande vantagem do orcamento estd no processo de otimizagdo dos resultados
empresariais. O fato de trabalharmos com a perspectiva de um futuro e com a
possibilidade de inser¢do dos ajustes necessdrios faz com que o or¢amento seja o
instrumento mais importante para melhorar os resultados esperados (PADOVEZE,
2009, p.14).

Nos ultimos anos o processo or¢amentdrio t€m recebido muitas criticas, conforme

Padoveze (2009), as principais sdo:

a)
b)
c)
d)

ferramenta ineficiente para o processo de gestao;
engessamento em demasia da organizacgao;
grande dificuldade para obtencdo dos dados quantitativos para as previsoes;

consumidor de tempo e recursos, além de criar rotinas contdbeis em excesso.

Na visdo de Lunkes (2003), os principais problemas e/ou limita¢cdes do orcamento

empresarial sdo:

a)

b)
c)
d)

desenvolvimento da conscientizacdo da administracdo em seu uso, para o
planejamento e controle financeiros;

elaboracdo de um orgamento realista de vendas;

estabelecimento de objetivos e padrdes realistas;

comunicacdo adequada de atitudes, politicas e diretrizes nos niveis administrativos
superiores;

obter a flexibilidade administrativa do uso do sistema or¢amentéario;

atualizacgdo do sistema de acordo com o dinamismo do meio em que a administracio

atua.



Segundo Padoveze (2009), apesar dessas criticas, o orcamento permanece sendo um dos

principais instrumentos de controladoria e seu uso demonstra que nao ha tanta frustracdo com

os resultados.

3.1 CONCEITOS E TIPOS DE ORCAMENTOS

Hoji e Silva (2010) afirmam que apesar dos dois tipos cldssicos de orcamento (Estatico

e flexivel), existem outros conceitos que podem ser aplicados no processo de execucao do plano

or¢amentdrio, tais como:

a)

b)

c)

d)

e)

2)

or¢camento continuo: consiste em projetar sempre doze meses a frente;

orcamento de tendéncias: projetar situagdes futuras baseado na tendéncia
apresentada pelos dados histéricos;

or¢camento base zero: para a realizacdo deste tipo de or¢camento, ndo se deve olhar
dados historicos, pois eles podem conter ineficiéncias que os sistemas tradicionais
de orcamento acabam perpetuando;

or¢amento estatico: mais utilizados nas empresas, tem como caracteristica principal
o fato de ndo ser possivel alterar suas pecas orcamentdrias uma vez que foram
definidas;

as pecas orcamentdrias sao elaboradas a partir da fixacdo de volume de vendas, e
por meio deles, sdo determinados os volumes de atividades e setores da empresa
(PADOVEZE, 2009);

orcamento flexivel: segundo Padoveze (2009), esse tipo foi desenvolvido para
tentar resolver o problema de ajustes do orcamento estético. Para elaboracdo desse
or¢amento, deve ser separados os custos fixos e varidveis, pois enquanto os custos
varidveis acompanham a alteracdo do volume de atividades, os custos fixos nao
sofrem variag¢do no sei valor durante determinado periodo;

or¢amento por atividade: plano quantitativo e financeiro que orienta a organizacao

a focalizar atividades e recursos visando atingir objetivos estratégicos.

O orcamento retrata a estratégia da organizagdo e evidencia, por meio de um conjunto

integrado por orcamentos especificos, em que sdo refletidas quantitativamente as acdes e

politica da empresa. Um modelo de orcamento geral pode ser composto pelos seguintes

or¢amentos especificos (HOJI; SILVA, 2010):

a)
b)

orcamento de vendas;

or¢camento e producao;



¢) orcamento de matérias- primas;

d) orcamento de mao de obra direta;

e) orcamento de custos indiretos de fabricacao;

f) orcamento de custo de producio;

g) orcamento de despesas de vendas e administrativas;

h) orcamento de investimento;

i) orcamento de aplicagdes financeiras e financiamentos;

j) andlise das movimentacdes financeiras;

k) demonstragdes do fluxo de caixa projetado (or¢amento de caixa);

1) demonstragcdo do resultado projetado (or¢camento de resultados).

3.2 ORCAMENTO DE VENDAS

Para Hoji e Silva (2010), o orcamento de vendas deve ser o primeiro orcamento a ser
elaborado e possui a finalidade de determinar a quantidade e valor total dos produtos a vender

(sem impostos).

O orcamento de vendas constitui um plano de vendas futuras da empresa, para
determinado periodo de tempo. Sua funcdo principal é a determinagdo do nivel de
atividades futuras da empresa. Todos os demais or¢amentos parciais sao
desenvolvidos em funcdo do orcamento de vendas, ou seja, tendo-se determinado o
que serd vendido, em que quantidades e quando (SANVICENTE; SANTOS, 1995, p.
43).

Segundo Zdanowicz (2001), o orcamento de vendas € uma das etapas mais importantes
da organizacdo, pois esté relacionando com a capacidade do mercado em adquirir os produtos
e /ou servigos. O autor afirma também que o principal objetivo do or¢camento de vendas €
atender com qualidade os clientes, oferecendo o preco certo, a quantidade certa, o produto certo,

no lugar certo e no tempo certo. Esse orcamento € a base para todos os demais orcamentos:

O orcamento de vendas estima as quantidades de cada produto que a empresa planeja
vender e o preco praticado. Determina os valores da receita total que serd obtida, como
condicdes basicas dessa venda, a vista ou prazo, como também desencadeia os dados
seguintes para elaborar o orcamento dos custos de fabricacdo, despesas de venda,
distribui¢do e administrativas (LUNKES, 2003, p. 54).

Zdanowicz (2001) destaca como principais caracteristicas do orcamento de vendas:
a) aelaboracdo deverd ser em unidades fisicas e monetarias, mas, se for impraticdvel,

a estimativa das quantidades se restringird ao aspecto monetario;



b) mercado em que o produto e/ou servico deverd ser comercializado;

¢) preco de venda unitario, que serd praticado em cada mercado;

d) receita estimada por produto e/ou servigo, por linha de produtos ou por filial de

vendas.

O orcamento de vendas pode ser apresentado de diversas formas, sendo mais comum, o
uso de planilhas eletronicas. As principais informagdes que a planilha deve conter sdo os precos
de vendas dos produtos e/ou servicos, a quantidade a ser vendida e a receita total de vendas.

As planilhas poderdo conter varias informagdes, porém as principais deverdo ser os
precos de vendas dos produtos e/ou servicos, as quantidades a serem vendidas, os mercados ou
as filiais e as receitas totais da empresa.

Sanvicente e Santos (1983) abordam que na elabora¢do do orcamento de vendas sdo
consideradas varidveis de mercado consumidor, varidveis de producdo, varidveis de mercado
fornecedor e de trabalho e varidveis de recursos financeiros.

Nesse sentido, para Lunkes (2003, p. 55):

Preciso realizar um exame detalhado das “tendéncias do mercado', iniciando com uma
pesquisa de mercado sobre necessidades e expectativas dos consumidores.
Paralelamente, fazem-se estudos das informagdes e experi€ncias acumuladas pela
prépria empresa, com o intuito de descobrir oportunidades para novas vendas.

Para Tung (1994), o orcamento geralmente € elaborado, conforme as classificagdes:

a) por produto;

b) por territério;

¢) por canal de distribui¢do;

d) por método de venda;

e) por organizagdo (filial, departamentos);

f) por vendedor.

Passarelli (2003) cita que as dificuldades de elaboracdo do orcamento de vendas
relacionam-se diretamente com os seguintes fatores:

a) falta de estatisticas adequadas;

b) flutuacdes de mercado;

¢) sazonalidade;

d) falta de informagdes detalhadas sobre planos de competicao;

e) diversidade de produtos;

f) reagdo do consumidor.



O orcamento de vendas € considerado uma ferramenta importante de mensuragdo que
se relaciona com os demais departamentos da empresa, pois contribui com informacdes para a
elaboracdo dos demais orcamentos, segundo os objetivos propostos pela administracio e que

reflitam a realidade do mercado, satisfazendo as necessidades dos envolvidos.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacao deste estudo, realizou-se a pesquisa descritiva, pois descreveu as
etapas do processo confeccdo do Orcamento de Vendas. A estratégica de pesquisa aplicada é
um estudo de caso. O estudo de caso é um processo de investigacdo empirica com o qual se
pretende estudar o fendmeno contemporaneo no contexto real em que ele ocorre, sendo
particularmente adequado ao seu uso quando as fronteiras entre o fendmeno de estudo e o
contexto em que ele ocorre ndo estdo claramente evidentes (YIN, 1994).

Para esse estudo, obteve-se a coleta de informagdes, através de pesquisas bibliogréficas

e levantamento de dados. Para Marconi e Lakatos (2007, p. 185),

A pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia ji tornada puiblica em
relacdo ao tema de estudo. Sendo sua finalidade colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto.

O objeto de estudo desta pesquisa foi a Hamburgueria Burger 66. A empresa foi fundada
por Gabriel de Vasconcellos em 2015.

Por se tratar ainda de uma empresa de pequeno porte, os hambirgueres sao
confeccionados em casa e a entrega € feita somente por motoboy ou com retirada no local.

O objetivo inicial € estabelecer clientes na zona norte de Porto Alegre e fideliza-los para
que quando houver a expansdo para uma loja fisica a demanda se mantenha com esses clientes.
Para que isso seja possivel, iremos sugerir um or¢camento de vendas.

Conforme Welsch (1996) o plano de vendas é o alicerce do planejamento periédico
numa empresa, pois praticamente todo o restante do planejamento baseia-se nas estimativas de
vendas. As vendas representam a fonte bésica de entradas de recursos monetérios; o volume de
despesas a ser planejado, as necessidades de mao de obra, o nivel de producao e vérios outros
aspectos operacionais importantes dependem do or¢amento de vendas.

O planejamento de vendas possui trés elementos necessarios para a sua formulacio

(WELSCH, 1996):



a) objetivo da empresa: fornecer as metas gerais da empresa;

b) estratégia da empresa: servem de base para avaliar o impacto das medidas da

empresa;

c) previsdes de vendas: projecdes técnicas da procura em potencial para um periodo

especifico e de acordo com determinadas hipdteses.

O objetivo de abrir a empresa é que ela consiga remunerar o proprietdrio o suficiente
para que ele trabalhe exclusivamente na empresa, abrindo mao do seu emprego atual. Sua
remuneragdo em uma agéncia de turismo é de aproximadamente R$ 3.000,00. Também, é
objetivo do proprietario abrir uma loja fisica apds um ano de atividade.

A estratégia da empresa para atingir os objetivo € de oferecer trés opcdes de
hamburgueres no carddpio e servico de tele-entrega de quintas-feiras a domingo. O nome das
opg¢oes do cardapio foi escolhido para lembrar a terra do hambirguer, por isso, levam nomes
de trés lugares dos Estados Unidos.

As trés opcdes de hamburgueres oferecidas sao:

a) Hambudrguer Chicago: Hamburguer recheado com queijo Gouda (assado com

condimento especial), maionese, ketchup, cebola caramelizada e bacon;

b) Hambiirguer Texas: Hamburguer (assado com condimento especial), queijo lanche,

maionese, ketchup, molho da casa e bacon;

¢) Hamburguer Califérnia: Trés hamburgueres (assado com condimento especial),

queijo lanche, maionese, ketchup, molho da casa e o dobro de bacon.

Conforme Marconi e Lakatos (2007) apés a manipulacdo dos dados e obtencdo dos
resultados, o proximo passo € a andlise e interpretacdo dos mesmos. A andlise de contetddo é
definida por Barros e Lehfeld (2000) como a fase em que o pesquisador analisa e verifica e
relevancia e o significado dos dados coletados em relacao aos propositos da pesquisa e que ird

evidenciar a relacdo entre os dados obtidos e o fendmeno estudado.

5 ANALISES E RESULTADOS

Realizou-se andlise dos documentos da empresa, bem como entrevista com o fundador
com o objetivo de identificar quais sdao as despesas fixas e varidveis da empresa para apds
planejarmos as vendas.

Despesas fixas: sao as despesas que independem do nivel de atividade da empresa, ou
seja, nao sofrem alteragdes em caso de variacao da produgao.

Na Burguer 66, temos orcadas as seguintes despesas fixas:



Tabela 1 — Despesas fixas

Servigo de motoboy RS 640,00
Pro-Labore R$ 3.000,00
Folha de Pagamento R$ 1.582,94
Total R$ 5.111,94

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Abaixo o detalhamento do custo da folha de pagamento:

Tabela 2 — Folha de pagamento

Evento Referéncia Valor
Saldrio - R$ 1.006,84
Vale transporte - R$ 104,00
Desconto vale transporte - -R$ 60,41
Provisdo 13° salério - R$ 83,90
Provisdo Férias - R$ 83,90
Provisao 1/3 Férias - R$ 27,97
FGTS - RS$ 80,55
Provisdo FGTS (13° e Férias) - R$ 15,66
INSS 20,00% R$ 201,37
Provisdo INSS (13° e Férias) - R$ 39,15
Custo Funciondrio R$ 1.582,94

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Despesas varidveis: Sdo os custos que variam proporcionalmente com o nivel de
producdo ou atividades. Seu valor € definido diretamente pelo volume de vendas realizadas em

determinado periodo. Para a hamburgueria, temos como despesas varidveis:

Tabela 3 — Despesas varidveis

Despesa Valor

Hambdrguer Chicago (por unidade) | R$ 6,98
Hambiirguer Texas (por unidade) RS 5,84
Hambirguer Califérnia (por unidade) | R$ 11,79
Agua R$ 22,00
Telefone R$ 39,90
Luz R$ 60,00
Total RS 146,51

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Apos definidas as despesas fixas e despesas varidveis, iremos sugerir o preco de venda
de cada hamburguer.

Conforme Welsch (1996), a estratégia de precos é um elemento essencial do
planejamento de vendas. Evidentemente, preco e volume de vendas sdo interdependentes.
Como estdo irrevogavelmente interligados, isso cria um problema complicado para a
administracao de quase todas as empresas. Assim, duas relacdes bésicas envolvendo o plano de
vendas devem ser consideradas: a estimacao da curva de procura, ou seja, em que medida o

volume de vendas varia de acordo com o preco de venda; e a curva de custo unitdrio, que varia



com o nivel de producdo. Portanto, relagdes entre precos, custo e volume exercem influéncia

substancial sobre a estratégia que deve ser adotada pela empresa.

O preco de vendas de cada hamburguer foi definido a partir de pesquisa de precos em

servicos de tele-entrega de produtos semelhantes aos hamburgueres nos bairros que a Burger

66 ira atender.

Segundo Welsch (1996), os precos devem ser analisados ndo apenas em relagdo aos

custos, mas também aos precos dos concorrentes. Em geral os precos devem corresponder as

condic¢des de mercado para a qualidade do produto oferecido.

Abaixo seguem os precos de vendas de cada hamburguer.

Tabela 4 — Valores de cada hambiirguer

Hamburguer

Hamburguer Chicago
Hamburguer Texas
Hambiirguer Califérnia

Custo de producdo Margem de lucro Preco de venda
R$ 6,98 129% R$ 16,00
R$ 5,84 157% R$ 15,00
R$ 11,79 104% R$ 24,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Para atingir o objetivo esperado com a abertura da Burger 66, serd necessario vender

mensalmente as seguintes quantidades:

Tabela 5 - Quantidade de vendas mensal

Opcdo Custo de producdo (unitdrio) Quantidade Custo de produ¢@o mensal
Hambuirguer Chicago RS 6,98 240 R$ 1.675,20
Hamburguer Texas R$ 5,84 272 R$ 1.588,48
Hamburguer Califérnia R$ 11,79 208 R$ 2.452,32
Total R$ 24,61 720 R$ 5.716,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Ap6s definido as quantidades de hamburgueres que deverdo ser vendidos, podemos

verificar que a receita mensal serd:

Tabela 6 - Receita Bruta Mensal

Receita Bruta Més

Hambiirguer Chicago R$ 3.840,00
Hambtirguer Texas RS 4.080,00
Hamburguer Califérnia RS 4.992,00
Total RS 12.912,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Consequentemente, as despesas varidveis planejadas, caso as quantidades planejadas

sejam vendidas, serdo:



Tabela 7 - Despesas Varidveis

Despesa Valor
Hamburguer Chicago R$ 1.675,20
Hambiirguer Texas R$ 1.588.,48
Hamburguer Califérnia RS 2.452,32
Agua R$ 22,00
Telefone RS 39,90
Luz RS 60,00
Total R$ 5.837,90

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Definidas as despesas fixas, despesas varidveis, preco de venda e quantidades de itens

que deverao ser vendidos, pode-se calcular o lucro da Burger 66:

Tabela 8 - Despesas Fixas

Vendas R$ 12.912,00
(-) | Impostos -R$ 697,25
(-) | Despesas Varidveis -R$ 5.837,90
(=) | Margem de Contribuicdo | R$  6.376,85
(-) | Despesas Fixas -R$ 522294
(=) | Lucro R$ 1.15391
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Com essa previsao de vendas € alcancado o retorno financeiro para a empresa.

Se o lucro almejado ndo for alcancado nas estimativas globais, haverd necessidade de
redimensionar as vendas projetadas, conferindo-lhes combina¢do de maior
rentabilidade, ou de reduzir as despesas e o custo de fabricacdo de maneira a permitir
um nivel de rentabilidade compativel com o plano de lucros, previamente tragado
(TUNG, 1975).

6 CONSIDERA COES FINAIS

A alta competitividade gerada pela exigéncia do mercado em relagiao a qualidade e ao
preco baixo, gera nas empresas a necessidade de implementar ferramentas de gestdo para
atender essas condicdes. O orcamento ¢ um importante instrumento de planejamento e controle
das operacdes da organizacao, independente da atividade, natureza ou porte, pois define como
se espera que acontecam 0s negécios da empresa, geralmente num prazo minimo de um ano.

Zdanowicz (2001), considera que a implementacdo de um modelo de or¢camento de
vendas € a principal ferramenta para empresa, pois a partir do orcamento de vendas, a empresa
podera estabelecer os demais or¢amentos. As vendas condicionam todo o or¢amento, pois a
partir dos nimeros apresentados, pode-se verificar o potencial de mercado, a concorréncia, o

nivel de demandas futuras e o preco praticado.



A Burguer 66 enquadra-se na categoria de hamburgueria gourmet, em que a carne é
preparada de forma artesanal e ndo no formato de fast food. Esse nicho de mercado ja possui
redes conhecidas em Porto Alegre como, por exemplo, a Pampa Burguer que prepara as carnes
em fogo de lenha e utilizou em seu carddpio nomes tipicamente gatchos. Por estar iniciando
nessa faixa de mercado com forte concorréncia é importante que o orcamento de vendas seja
bem elaborado para gerar as informagdes necessarias para os demais orcamentos.

Concluindo o presente estudo, foi possivel propor o orcamento de vendas onde se torna
vidvel atingir o objetivo proposto. Realizando o orcamento de vendas, o proprietario conseguira
manter sua renda atual. Entretanto, para abrir a loja fisica, onde os clientes possam saborear os
hamburgueres além da tele entrega, serd necessdrio que o proprietario faca um incremento
financeiro extra, seja de uma poupanga ou financiamento.

Como limitagdo da pesquisa destaca-se que, pelo fato de ser um estudo de caso, os
resultados sdo exclusivos da pesquisa realizada na empresa estudada, ndo permitindo a sua
generalizagdo.

Para novos estudos, sugere-se o planejamento para a expansdo da hamburgueria para
uma loja fisica. Para isso, serdo necessarios alguns cuidados bésicos que devem ser trabalhados
detalhadamente, tais como:

a) adequar o planejamento estratégico;

b) aumentar;

c) base de clientes consolidada;

d) abrir uma hamburgueria fisica necessita de outros investimentos, como aluguel,

seguranca, estoques e atendimento;

€) custos com treinamentos;

f) aumento da folha salarial,

g) decoracdo do local de acordo com a proposta da hamburgueria.
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