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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral desenvolver um estudo de viabilidade econdmica
(plano de negdeio) para a implantagfio de um restaurante na cidade de ltapuranga-GO. Os
objetivos especificos deste trabalho serd fazer um projeto de negbcio que apresente
informagdes sobre o mercado em que ird atuar, desenvolvendo a estrutura necessaria para o
funcionamento do novo empreendimento e quais os resultados provéveis para o sucesso do
empreendedor na criagdo de seu novo negécio, através do Plano de Marketing, do Plano
Operacional e do Plano Financeiro. A fim de buscar o posicionamento profissional do autor
através do aumento de conhecimento € a procura de informagGes que estruturem ¢ viabilizem
seu projeto. O trabalho estard abordando o referencial te6rico, que apresenta como a andlise
historica do empreendedorismo e suas defini¢Bes, a estrutura do plano de negéeio até a
abordagem teérica sobre o ramo de restaurantes self-service através do preparo de refeigdes
em fogdo & lenha. Ap6s analisar todos os objetivos especificos, concluiu-se que € viavel a
implantacio do empreendimento na cidade de Hapuranga— GO, pois esta analise mostrou que
o mercado de restaurantes local pode ser aproveitado por novos negdcios que tenha
diferenciais ¢ atendem a clientes que buscam descontragdo, onde os calculos financeiros da
nova empresa aponta que o ponto de equilibrio foi de R$ 293.857,52 anual, a lucratividade de
15,42% anual, a rentabilidade de 80,26% anual e o prazo para recuperar o capital investido de
1 ano, 2 més e 29 dias.

Palavras—chaves: Empreendedor, Fogéo a lenha, Restauranie
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ABSTRACT

This work has as its overall objective to develop an economic feasibility study (business plan)
for the deployment of a restaurant in the city of ltapuranga-GO. The specific objectives of this
work will make a business project that presents detailed information about the market it will
act, developing the necessary structure for the functioning of the new venture and the
probable outcomes to the entrepreneur’s success in creating your new business, Marketing
Plan, Financial Plan and operational plan. In order to get the author's professional placement
by increasing knowledge and demand of information structure and enable your project. The
work will be addressing the theoretical reference, which shows how the historical analysis of
entrepreneurship and their definitions, the structure of the business plan until the theoretical
approach on the branch of self-service restaurants through the preparation of meals in the
firewood furnace. After analysing all specific goals, it was concluded that it is feasible the
deployment of the enterprise in the city of Itapuranga — GO, because it is analysis showed that
the market for local restaurants can be leveraged by new business that has diferencias and
serve customers seeking relaxation, where the financial calculations of the new company
points out that the balance was R § 293,857 annual .52, the profitability of 15.42% annual, the
profitability of 80.26% annual and the deadline to recover the invested capital of 1 year, 2
‘month and 29 days.

Key-words: entrepreneur, firewood furnace, restaurant
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INTRODUCAO

O presente trabalho representa a tentativa de estudo da possivel implantagfo de
um negécio, com base nos conhecimentos adquiridos no curso de administragfio, assim,
possibilitando a criagfo ¢ estruturacdo de um plano de negdcios para um restaurante. O
Restaurante Jeitdo Goiano que serd implantado na cidade de Itapuranga-GO.

O trabalho tem como objetivo desenvolver um estudo de viabilidade economica
(plano de negécio) para a implantagio de um restaurante na cidade de Itapuranga-GO,
utilizando-se de métodos cientificos para auxiliar na sua construgdo ¢ justificar a eficécia ou
ineficacia do futuro empreendimento. E tendo como Objetivos Especificos: fazer um projeto
de negécio, pesquisar e conhecer o mercado desejado, analisar os dados da pesquisa € os
resultados provéveis. A fim de buscar o posicionamenio profissional do autor através do
aumento de conhecimento ¢ a procura de informagdes que estruturem € viabilizem seu
projeto.

| O plane de negécio ¢ uma ferramenta utilizada para descrever um novo negocio
muito utilizado atualmente, especialmente por futuros empreendedores que buscam alto
conhecimento ¢ o aprendizado necessario para a transformag:ﬁ@ de seus sonhos ou/e na
identificagédo de uma oportunidade em um negécio de sucesso. Também auxilia na
identificagiio das caracteristicas do mercado em que estard atuando, dos recursos ¢ da

estrutura gue serfo utilizados. O plano estabelecerd as estratégias de marketing para a criagdo

e desenvolvimento dos produtos e sua relagdo com os clientes, com o0s concorrentes € com 0s

fornecedores. £ também de grande importAncia, os mecanismos de continuidade do
empreendimento, pois permitira ao empreendedor prever o cendrio em que estard antes de
atuar nele, estabelecendo assim, o célculo de seus riscos.

A justificativa para o atual plano de negécio ¢ desenvolver um projeto que seja a
realizagdo de um sonho € também que se tornou uma oportunidade de negocio tanto para o
autor quanto para seus familiares. Pois durante suas vidas profissionais sempre estiveram
ligados ao ramo de preparo de refeigdes, trabathando em restaurantes, cantina de escolas e
empresas do ramo de eventos festivos, mas nunca como donos ¢ sim como empregados. Por
que a criagdio de um de restaurante ¢ um desejo antigo e no presente momento, pode se tornar
um negécio que gere aumento da qualidade de vida tanto para o empreendedor quanto para

sua familia. Para que possa se tornar seu proprio patrfio. Outro fator determinante para
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justificar a criagdo do restaurante € a paixfio do autor por refeicSes feitas em foglo a lenha,
um de seus métodos de produgdio para o futuro negdcio, que tem seu sabor caracteristico e
peculiar. Onde transforma refei¢Ges simples e populares em um momento de alto prazer
através da degustacgdo de alimentos feitos com essa forma de preparo.

Para o autor isso representa a oportunidade de demonstrar na pratica o
conhecimento adquirido durante sua graduagdo. Sendo o resultado de seu planejamento
pessoal de carreira e de suas intencdes pfoﬁssi@nais de tornar-se um empreendedor; a de criar
seu proprio negdcio. Realizagfo esté através da identificagdo de uma oportunidade de negoécio
no presente momento que até entfo, era apenas um sonho.

O ramo de restaurantes desejado utilizard o método de preparo de refeigdes
através do uso de fogdo & lenha. Sendo esse o seu diferencial no mercado concorrido que € 0
de oferta de refeigdes fora de casa. O foco serd o preparo de refeigdes auténticas que o

diferencie de seus concorrentes € que traga alto prazer em degustar refei¢des durante o

“almogo € com forte apelo cultural. Pois a tradigdo de preparar alimentos em fogdo a lenha

resgata os métodos utilizados entre as comunidades camponesas do interior do Brasil.

Para isso, serd necessaria a realizagdo de pesquisa de mercado para formagdo de
dados que caracterizem o ambiente externo ¢ ajudem no desenvolvimento do ambiente
interno, dando atengfio ao cendrio atual de comercializagdo de refeigdes e a estrutura fisica
fundamental para a realizagfio das atividades, onde se verificar o investimento necessario. A
projecéo financeira também serd retratada ¢ visada, pois dard a evolugdo das vendas e dos
gastos no decorrer dos anos para que se verifique a sustentabilidade do negécio. Contudo, isso
se fundamentard em elementos tedricos que apdem o entendimento das possiveis mudangas
que levem o negodcio ao sucesso.

O trabalho foi estruturado como um plano de negdcio com fundamento tedrico,
sem abandonar caracteristicas idealizadas pelo autor sobre a criagio do empreendimento, pois
faz parte do perfil do empreendedor buscar conhecimento sem negar o que acredita ser a
forma de concretizar seus sonhos, abordando temas necessarios para o desenvolvimento do
plano de negécios. Por tal motivo, a divisdo dos capitulos do trabalho estd da seguinte forma:
Referencial Teérico, Sumdario Executivo, Plano de Marketing, Plano Operacional, Plano
Financeiro ¢ a Avaliagdo do Projeto.

O Referencial Teorico citara diversos autores abordando temaéticas importantes
para a ligagiio entre teoria e projeto. Os contextos descritos foram mensurados seguindo uma
relacio que se inicia ma compreensdio do empreendedorismo, na conceitualizagiio

caracterizagdo do termo empreendedor, pa utilidade e estruturagdo deste plano de negécio, na
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abordagem ao ramo de restaurantes ¢ no método de preparo de refeigdes utilizado fogdo 2
lenha.

O Suméric Executivo apontard a oportunidade de negécio, dados do
empreendimento e o perfil do empreendedor, definindo a misso, a visdo ¢ 0s objetivos.

O Plano de Marketing estudard o mercado, identificando os clientes, os
concorrentes € os colaboradores através de pesquisas que identifiquem o ambiente em que
atuard. Além de apresentar as estratégias que serfio utilizadas, a andlise SWOT 1 as formas de
atendimento, as técnicas de vendas, como serdo utilizadas a propaganda, a promog¢fo, a
publicidade ¢ ¢ plano de aggo.

O Plano Operacional apresenta a localidade do novo empreendimento, o layout®
da empresa, seus métodos ¢ sistemas de produgfo, a capacidade produtiva idealizada, os

processos de comercializagdo ¢ o dimensionamento de pessoal. Em resumo, apontard a

‘estrutura, 0s recursos € a gestio necessaria para a realizagfo das atividades de novo negécio.

O Plano Financeiro trata de todos os niveis de investimentos e de gastos, da
definico do balango patrimonial, do fluxo de caixa ¢ os indicaderes de viabilidade financeira.
A fim de apontar os custos da criagio do empreendimento ¢ da perspectiva de crescimento e
desenvolvimento.

As AvaliagSes do projeto lhes dardo os resultados obtidos para concluir se houve
viabilidade em criar um restaurante na cidade de ltapuranga, se conseguird cumprir os

objetivos tragados e se havera eficacia ou ineficdcia do novo empreendimento.

! SWOT — E uma sigla oriunda do idioma inglés, um acrénimo de Forgas {Strengths), Fraquezas

(Weaknesses) Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats).
Layout — Representa a estrutura organizacional da empresa.
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i REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

A teoria do empreendedorismo sofreu evolugdes no decorrer dos séculos,
assumindo novos conceitos até a sua forma atual. Conforme Dornelas (2005, p. 29), a andlise

historica estd da seguinte forma:

A definigio de empreendedorismo pode ser creditade a Marco Pdlo; que tentou
estabelecer uma rota comercial para o Otiente, onde assinou um coritrato com wn
homem que possui dinlieiro para vender as mercadorias deste. O capitalista era
alguém que assumia os riscos de forma passiva, o aventureire empreendedor
assumia papel ativo, cotrendo tiscos fisicos e emocionais.

Na Idade Média, o termo empreendedor foi utilizado para definir aquele que
gerenciava grandes projetos de produgie. Onde o individuo nfio assumia grandes
riscos, apenas gerenciava os projetos, utilizando recursos disponiveis, provenientes
do governo do pais:

Século XVil, a relaciio entre assuinir riscos e empreendedorismo ocorreu nessa
época, onde o empreendedor estabelecia um acordo contratual com o governo para
realizar algum servigo ou fornecer produtos.

Século XVI, o capitalista ¢ o empreendedor foram finalmente diferenciados,
empreendedor — significa aquele que assume riscos — ¢ capitalista — aquele que
fornece capital.

Séculos XIX e XX, os empreendedores foram confundides com os gerentes ou
administradores, que empreender o negdeio significa tomar as decisdes de controle €
gestdo. ’

Nessa evolugio, o empreendedorismo creditado a Marco Pélo partiu de
modificagdes no cendrio econdmico ¢ na forma de comercializaglo ¢ produgdio. Sendo o
reflexo de individuos visiondrios com alto nivel de responsabilidade em sua atividade
econémica, que fizeram parte da historia na evolugdo e definigdo do sistema econdmico
capitalista.

O empreendedorismo no Brasil ¢ bem recente. Segundo Dormnelas (2005), o
movimento comecou a ganhar forma na década de 90, quando algumas entidades ligadas ao
setor empresarial foram criadas, tais como: SEBRAE ¢ Softex. Onde diversos programas de
incentivo ao empreendedorismo injetaram milhdes de reais na capacitagio de diversos
empreendedores pelo pafs. Atualmente os principais incentivos ao empreendedorismo parte

das universidades brasileiras, que nesse contexto destaca Dornelas (2005) que diversos cursos
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vém capacitando alunos de graduagio 4 feorias de empreendedorismo, especialmente
engenharia e tecnologia incluindo cursos de MBA. |

A palavra empreendedorismo de acordo com Dolabela (1999), deriva da palavra
entrepreneurship, tratando-se de um neologismo pﬁxét designar setores de estudo que
caracterizam 0s eﬁmpreendedores cgnfm‘me seu perfil, suas origens, suas atividades, seus
sistemas de produgdo e seu universo de atuagfo.

“Empreendedorismo ¢ o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacgdo de ideias em oportunidades” (DORNELAS, 2005, p. 39). O
significado de empreendedorismo é tratado como conceitos que sdo relacionados ao
comportamento das pessoas em visar ou planejar um negécib ¢ os fatores que sdo decisivos
para a tomada de deciséo.

A idéia de empreendedorismo surge através de contatos especializados nos vérios
ramos de atividades, em circulos de conhecimento tecnolégico e de conhecimento
mercadologico como complementagdo ou associagdo (BERNARDI, 2007, p. 8).

Percebe-se que o empreendedorismo consiste na criagfio de um novo negoécio
idealizado e definido com tragos‘de oportunidades e do conhecimento do ambiente. E que de
acordo com Dornelas, deve assumir riscos calculados. Entretanto, a transformacdo de ideias
em oportunidades de negécio deve ter um cardter mais abrangente ¢ modificador. “O
empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento econdmico, gerando e distribuindo
riqueza e beneficios para a sociedade” (DOLABELA, 1999, p. 45).

A teoria do empreendedorismo em estudo deve ter diversos focos na introdugio

da arte de empreender, especialmente os tedricos.

Qualquer curso de empreendedorismo deveria focar: na identificagio e no
entendimento das habilidades do empreendedor; na identificaciio ¢ na analise de
oportunidades; em que ocorre a inovagio ¢ o processe de empreendedor; na
importincia do empreendedorismo para ¢ desenvolvimento econdmico; em como
preparar ¢ utilizar um plano de negocio; em como identificar fontes e obter
financiamento pata o novo negécio; e em como gerenciar e fazer a empresa crescer
(DORNELAS; 2005; p. 40):

O sucesso da implantagiio de um negécio depende ndo somente de colocar uma
ideia em prética, mas também analisar as viabilidades do projeto e 0s mecanismos necessarios

para o seu desenvolvimento. A fim de que o negécio desejado ndo seja uma frustraggo.
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Os conceitos mostrados focam em organizagBes ou individuos visiondrios que
identificam oportunidades ou colocam ideias em pratica a fim de realizagdes pessoais com

grande alteragfio no meio em que atua.

1.2 Empreendedor

O significado de empreendedor, conforme Dornelas (2005, p. 39) “¢ aquele que
detecta uma oportunidade e cria um negcio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados”. O termo empreendedor ndo fica preso a apenas uma interpretagdo. Dornelas
(2007, p. 8) também afirma que “Empreendedor ¢ aquele que faz acontecer, se antecipa aos

fatos e tem uma visdo futura da organizagdo”.

O empreendedor ¢ alguém que define por si mesmo o que vai fazer ¢ em que
contexto seri feito. Ao definir o que fazer, ele leva em conta seus sonhos, desejos,
preferéncias; o estilo de vida que quer ter. Dessa forma; consegue dedicar-se
intensamente, j4 que seu trabalho se confunde com o prazer (Dolabela, 1999, p. 68):

Para Chiavenato (2004), o empreendedor tem a seguinte definicdo:

O empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um negdcio para realizar uma ideia
ou projeto pessoal -assuniindo riscos € responsabilidades ¢ inovando continuamente.
Essa defini¢io envolve nfio apenas os fundadores de empresas, mas os membros da
segunda ou terceira geragdo de empresas familiares e os gerentes-proprictarios, que
compram empresas ja existentes de seus fundadores (CHIAVENATO, 2004, p: 3):

Para Dornelas (2007, p. 9), o “Empreendedor ¢ alguém capaz de desenvolver uma
visdo, mas ndo s6. Deve saber persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores,
convencé-los de que sua visdo podera levar todes a uma situagio confortavel no futuro”. Por
si 56, 0 empreendedor ndo conseguiré realizar seus projetos pessoais, deverd persuadir outros
que estarfo no caminho de seu negécio a acreditarem ¢ a confiarem no potencial de sua visdo,

a verem as oportunidades como a esta idealizando.
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O empreendedor surge da vontade de se tornar seu proprio chefe, de ditar seu

préprio destino profissional e se destacar no mercado através da concretizagio de seu sonho,

verificando as oportunidades encontradas no mercado. Porque o seu espirito esta voltado &
criagdo, & inovagdo e a modelar o ambiente em que vive, o que o motiva a criar sua prépria
empresa. E conforme Dolabela (1999), o que faz um empreendedor transformar a
oportunidade em um negécio lucrativo ests em um conjunto de atitudes e comportamentos
que o predispSem a criar, através da identificacdo de oportunidades e a forma em que se
dispde a agarrs-las.

A evolugdo do empreendedor consiste na sua experiéncia em errar e acertar nas
suas tomadas de decisées ¢ como tornar reais seus sonhos, por que seu perfil estd em assumir
riscos. Entretanto, nio CONSEguira ser promissor se seu aprendizado ndo evoluir junto com sua

experiéncia. Pois de acordo com Dolabela (1999), primeiro devera estabelecer aonde quer

chegar ¢ consequentemente deverd buscar as informagbes necessarias para adquirir

conhecimento suficiente para realizar seus objetivos.

A denominagio de empreendedor parte de vérias premissas, o que dificulta dar
uma definico homogénea partindo de vérios autores. Entretanto, todos partem da mesma
premissa: que fatos como ser criativo, observador a verificar oportunidades de negocio,
inspirado a criar um empreendimento e a modelar o meio em que vive, a obter sucesso a
realizacdo do seu sonho sio aspectos marcantes na sua definicdo.

Portanto, as caracteristicas dos empreendedores sdo marcantes para a sua

definigdo, E tipicas de sua personalidade,

O empreendedor possui um perfil caracteristico e tipico de personalidade com: senso
de oportunidade, dominancia, agressividade ¢ eniergia para realizar, autoconfianga,
otimismo, dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade de resisténcia a
frustragBes, criatividade, propensdo ao risco, lideranga carismatica, habilidade de
equilibrar, realizagio e relacionamento (BERNARDI, 2007, p. 9).

Jé& Dolabela (1999; p. 63) mostra que as caracteristicas que o “empreendedor de
sucesso deve ter sfio vontade, perseveranca e capacidade de convencer as pessoas”.

Deolabela ainda acrescenta outra caracteristica marcante, como sendo “alguém
muito criativo, que consegue ver coisas onde os outros nada véem, as oportunidades. O
empreendedor € alguém capaz de definir algo a partir do nada, do indefinido” (BOLABELA,
1999, p. 72).
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Outras caracteristicas dos empreendedores sdo apontadas por Dornelas (2007).

-

Assumir riscos calculados ¢ caracteristica presente na maior parte dos
empreendedores de sucesso, que gostam de arriscar, mas buscam saber até quanto
podem perder na empreitada caso algo nSo ocorra conforme o planejado.
(DORNELAS,; 20607, p. 35)

O empreendedor tem aspectos proprios e peculiares. E conforme Domelas (2005)
transforma o ambiente social e econémico onde vive, com iniciativas de criar novos negocios
e paixdo pela sua criagio. A ponto de assumir riscos calculados ¢ da possibilidade de
fracassar. Assim, se motiva a definir seu proéprio destino € a construir seu proprio futuro.

O empreendedor aprende consigo mesmo, com pessoas a sua volta, no ambiente
em que esta, com os erros, ndo se prendendo somente com coisas objetivas ou exclusivamente
com o lucro. Assume riscos calculados e vé o fracasso como resultado possivel, mas ndo
desejavel. Contudo transforma seu ambiente social e econdmico através da paixéo de criar um
novo negocio, utilizando criatividade e inovagio.

As diversas caracieristicas dos empreendedores ainda nfio sdo suficientes para
garantir o sucesso da criagdo de um negocio. £ fundamental a atengfio a0 ambiente em que

vive para identificar oportunidades.

A percepgio ¢ o aproveitamento de oportunidades s3o caracteristicas marcantes do
empreendedor de sucesso. Na maior parte dos casos, os empreendedores ndo sé
identificam e aproveitam oportunidades, como se mostram sempre atentos a elas
(DORNELAS; 2007, p. 26).

Além das caracteristicas dos empreendedores, a continuagdo de um negocio
depende de um perfil Gmico para sobreviver a cendrios competitivos. E fundamental aos
empreendedores utilizarem ferramentas de pesquisa para estarem sempre a frente de seu
tempo e, constantemente preparado para dar um passo em um universo desconhecido, porém
promissor, sempre observando as variagdes do mercado e montando estratégias para agdes
futuras. Deve estar atento a tudo que acontece ao seu redor sempre a par das novidades de sua
4rea, e, nunca ser o tltimo a se atualizar, pois o mercado ¢ muito concorrido ¢ quem chega

primeiro fica pronto para dar 0 proximo passo.
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Sendo consideravel o papel de relacionamento do empreendedor. “A rede de
contatos bem estabelecida é também um aspecto comumente presente nos empreéndedores de
sucesso. Onde o networking® é Emp@rtante para os negbcios” (DORNELAS, 2007, p. 25).

O feito no mercado atuanie tanto na oferta de produtos ou servicos traz fatores
tanto positivos quanto negativos ao sucesso do empreendimento. Entretanto, seus contatos e
afinidades com parceitos e clientes sfo marcantes na continuagio dos negdcios, porque um
grupo de amizade significa potenciais colaboradores e provaveis clientes devido & afinidade
mutua.

As caracteristicas do empreendedor podem ser naturais do individuo ou
desenvolvidas durante a vida, entretanto a continua evolugio desses perfis e aspectos sdo
fundamentais para a criagio ¢ continuagiio dos negécios, devendo refletir cada uma,

procurando methorar, integrando-as em um conjunto harmonioso na personalidade do

- empreendedor. Onde suas agdes no mercado visem & inovagéo, a criagdo, ao desenvolvimento

e 0 crescimento, para que sua visdo de oportunidade possa resultar na realizagdo de um sonho

e na melhoria de sua qualidade de vida e de quem faz parte de sua trajetéria de sucesso.

1.3 Plano de Negécio

O empreendedor ao decidir transformar sua ideia em negdcio sera de suma
importincia que faga um planejamento coerente e eficiente, com pesquisas de mercado e
dedicagdio 4 criagfio de uma futura empresa de sucesso. A criagio de um plano de negdcio € a
forma de formalizar suas ideias. E de acordo com Dornelas (2005, p. 93) “¢ fundamental para
o processo de ser empreendedor a criagdo de um plano de negécios. Pois precisam saber
planejar suas agSes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento”.
Assim, um plano de negécios é fundamental para a criagio de um negdcio ou para o

crescimento de uma empresa.

O plano de negdcios ¢ um documento usado para descrever um empreendimento ¢ o
modelo de negdcio que sustenta a empresa. Sua elaboragio envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se no
seu ambiente de negdcio (DORNELAS, 2005, p. 98):

3 Networking — Rede de contatos, pessoas que podem nos ajudar profissionalmente.
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Outra defini¢do de plano de negdeio também € apresentado por Chiavenato:

O plano de negécic ¢ um conjunto de dades ¢ informagSes sobre o futuro
empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condigSes para
proporcionar uma analise de sua viabilidade e dos seus riscos, bem como; para
facilitar sua implantacdio. £ uma espécie de plano de viabilizagfio de uma idéia, um
pequeno check-list' para nfio deixar passar nada despercebido. (CHIAVENATO,
2004, p. 128)

Ja Dolabela (1999) define plano de negécio como:

“QO plano de negoécios ¢ uma linguagem para descrever de forma completa o que é |
ou o que pretende ser uma empresa” (Dolabela, 1999, p. 80).

Sera desta forma que o empreendedor terd como ponto de partida para a
formalizagio de suas ideias, sendo assim que se analisard a viabilidade do projeto ¢ a
estruturagio do megdcio. Com ele, o empreendedor tem como estruturar ¢ planejar as agles
necessérias para atingir seus objetivos, analisando os riscos e oportunidades na criagdo de seu
empreendimento.

“O plano de negocios é uma ferramenta dindmica, que deve ser atualizada
constantemente, pois o ato de planejar é dindmico e corresponde a um processo ciclico”
(Dornelas, 2005, p. 98).

Sera através do plano de negdcio que o empreendedor observara a viabilidade de
seu futuro empreendimento, entretanto, a sua confecgéo ndio eliminard os possiveis erros ou
garantird o sucesso do meg6cio, mas fornecerd recursos e estruturard o projeto a fim de

conseguir o sucesso desejado.

O desenvolvimento do plano de negdcio conduz e obriga o empreendedor ou o
empresdrio a concentrar-se na andlise do ambiente de negoceios, nos objetivos, nas
estratégias, nas competéncias, na estrutura, na organizagdo, nos investimentos e nos
recursos necessirios, bem como no estudo da viabilidade do modelo do negdcio
(BERNARDI; 2007, p. 4).

Os estudos ligados ao empreendedorismo fortalecem a necessidade da criagfo de

um plano de negéeios, a principal importincia estd em estudos sobre a mortalidade precoce da

Check-list - £ uma lista de verificagio utilizada para checar se h4 ou ndo itens ou situagdes no que estd
sendo observado.

4
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maioria das empresas, o desejo de individuos se totnarem seus proprios patedes. Sendo que a-
estratégia desenvolvida possa ajudar na diminuig8o das taxas de mortalidade empresarial bem
como reduzi-la, além de dar nova perspectiva de vida a um idealizador na concretizacio de

seu negocio.

O plano de negécios & essencial: para diminuir riscos ¢ para que vocé tenha, mais do
que qualquer pessoa do mundo, a capacidade de estimar se a sua empresa, projetada
com base na sua visdo do mundo, nos seus valores, expectativas; conhecimento de
mercado, tera sucesso ou ndo (DOLABELA, 1999, p. 7T1).

O plano de negocio pode ser entendido como a concretizagfio de ideias e desejos
empresariais, desenvolvendo planos e estratégias, seguindo um plancjamento para seu efetivo
éxito. Sendo o ponto de partida do empreendimento, com ele, o empreendedor tem como
viabilizar seu negécio, os meios necessarios para cumprir suas metas, de acordo com os
objetivos tracados, ter controle e analisar os riscos e oportunidades que itdo encontrar na
abertura do empreendimento ¢ na sua continuagfo. Podendo realizar mudangas e apontar
falhas em seu planejamento, ou apontar a sua inviabilidade. Sendo mais vidvel alterar o
projeto ainda no papel do que realizar modificagdes com a empresa em operagdo.

Conforme Chiavenato (2004), o negécio ¢ determinado por pessoas e
organizagdes que através de um esfor¢o organizado definem meios de produzir bens e
servicos a fim de vendé-los a um determinado mercado com a intengdo de ter retorno

financeiro pelo seu esforgo, sendo o lucro a recompensa de seu trabalho através da satisfagdo

‘das necessidades e desejos da sociedade.

Na estruturacédo do plano serdo utilizados contextos que apontem os objetivos, as
oportunidades encontradas e as informagdes sobre o novo empreendimento ¢ quem €(s@o) o(s)

idealizador(es), identificados no Sumério Executivo. E apresentando as estratégias, os

‘planejamentos, os processos € 0s resultados através de trés sub-planos: plano de Marketing,

Plano Operacional e Plano Financeiro, com caracteristicas proprias e particulares, mas que em

conjunto possam ser um todo: o plano de negécios.
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1.3.1 Sumario executivo

Para a realizagfo do plano de negocios € necessario o suméario executivo, pois se
trata da descri¢do da oportunidade, descricdo do negdcio, missdo, visdo, objetivos, metas,
perfil da empresa e do empreendedor. Sdo informacdes que servirfo além de demonstrar o que

inspira o empreendimento a atuar no mercado, sua perspectiva de futuro e como conquistara

seus objetivos, também informar ao leitor o que lhe espera no decorrer do plano. Por tal

motivo Domelas (2005, p. 101) enfatiza que “o sumério executivo fard o leitor decidir se
continuard ou nio a ler o plano de negécio. Portanto, deve ser escrito com muita atengéo e
revisado vérias vezes, além de conter uma sintese das principais informagdes que constam no
plano de negocio”. Isso tudo servira para dar ao leitor informagGes necessarias que precisam
saber sobre o negdcio.

O conhecimento que o leitor tera do assunto descrito ao longo do trabalho sera
descrito no sumdrio executivo, despertando o seu interesse na leitura do plano de negocio.
Esse interesse se¢ despertara através da boa construgdo do mesmo. Que conforme Dornelas
(2005, p. 126), “o sumério executivo deve expressar uma sintese do que serd apresentado na

sequéncia do plano de negbcios para atrair a atengdo e interesse de quem estd lendo”.

1.3.2 Piano de marketing

O Marketing de acordo com Westwood (2005) envolve descobrir aquilo que o
cliente quer fornecer ou adaptar os produtos e servigos de uma empresa para que
correspondam as suas necessidades ou descjos, tendo como resultado a produgdo de lucro
para a empresa. O produto ou servigo entdo passa a ser desenvolvido através das exigéncias
dos clientes em vez de simplesmente oferta-los apés serem criados. Entdo o plano de

marketing se torna uma ferramenta importante na conquista do cliente.

Um plano de marketing é como um mapa — ele como mostra a empresa aonde ela
esté indo e como vai chegar 14. Ele ¢ tanto um plano de agdo como um documento
escrito. Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécio mais
promissoras para a empresa ¢ esbogar como penetrar, conquistar-e manter posi¢Ses-
em mercados identificados. £ uma ferramenta de comunicagio que combina todos
os elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo coordenado. Ele
estabelece quem fard o que, quando, onde ¢ como, para atingir suas finalidades
(WESTWOOD;, 2005, p. 5):
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O plano de marketing ¢ uma parte fundamental no desenvolvimento de um plano
de negocio, investiga o mercado em que estard atuando e como o conquistard. Construido
através da busca de dados necessirios para o conhecimento do mercado. De como
desenvolver a¢des para conquistar os clientes e a forma de se manter competitivo. O plano
capta aspectos fundamentais do plancjamento de marketing. O processo de planejamento
envolve uma analise dos pontos fortes e fracos do novo negdcio, as ameagas do mercado, o
desenvolvimento do produto e a relagio do cliente, através da identificagdo da oportunidade.
Com essas analises o empreendedor podera conhecer o mercado que estard atuando e que

estratégias serdo necessarias para conquista-lo.

O primeiro passo de qualquer plano de marketing & fazer uma pesquisa dentro desse
amibiente. A pesquisa ¢ realizada nos préprios mercados ¢ depois a informagdo
coletada & analisada no contexio de marketing dos produtos: Antes de olhar para os
dados internos, ¢ importante coletar e analisar os dados externos relativos aos
mercados que o plano cobrird (WESTWOOD, 2005, p. 24).

Os resultados da pesquisa de marketing esclarecerio o mercade para o
empreendedor. Dardo-lhe as informagdes necessarias para desenvolver seus produtos ou
servicos, de verificar as oportunidades e ameagas do mercado, identificando as caracteristicas
de seus concorrentes, de seus colaboradores ¢ de seus clientes. As informagdes colhidas
também serfo utilizadas ne desenvolvimento de técnicas de vendas, de propaganda, de
promogfio, entre outros. Fatores fundamentais no planejamento das estratégias da nova
empresa, pois de émordo com Westwood (2005) o marketing bem-sucedido s6 ocorrera se 0
produto certo estiver a disposigdo no lugar certo no momento certo para o cliente € como ele
tem conhecimento desse produto.

O plano de marketing s6 se concretizard se ocorrer os processos de atualizacdo,
pois Westwood (2005) enfatiza que os sistemas de planejamento de marketing uma vez
criados e executados em uma estrutura planejada poderdo ser usados no futuro. Devendo ser
comunicado a todos aqueles que fazem parte da implementacfo, certificando que todos o

entenderam, para obter feedback’ de todos os niveis de dentro da organizagdo. Pois o mercado

5 Feedback - E uma acfio que revela os pontos positivos e negativos do trabalho executado tendo em vista

a melhoria do mesmo.
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¢ altamente instdvel € que todos os envolvidos devem estar conscientes e participantes do

planejamento tragado.

Mesmo com todo o plancjamento os miercados sfo afetados por forgas que estio
além do controle, mas com um plano de niarketing adequado e uma compreensio do
processo de planejamento de marketing, vocé poderd adaptar-se as condigdes
mutantes do mundo competitivo (WESTWOOD, 2005; p. 258).

O nivel de sucesso do empreendedor com seu novo negécio sera proporcional ao
nfvel de conhecimento do mercado que tem e como utiliza esse conhecimento para cumprir

seus objetivos.

1.3.3 Piano operacional

O plano Operacional tem como funglo apontar um conjunio de elementos que
fazem parte do processo produtivo, da estrutura organizacional ¢ como 0s recursos
necessarios para a realizagfo das atividades operacionais serdo utilizados.

O processo operacional para Chiavenato (2004, p. 192) caracteriza como:

O processo operacional nada mais ¢ que a maneira como a empresa opera, isto €, o
conjunto de processos ¢ operagdes para produzir um determinado produto/servigo.
Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagGes, com
maquinas ¢ equipamentos, com métodos e processos de trabalho. Também se
relaciona com a maneira como o0s produtos/servigos serfo produzidos e/ou
comercializados € com a capacidade de oferta do seu empreendimento
(CHIAVENATO, 2004, p. 192).

Para as organizagdes esse conjuntos de elementos em harmonia ddo origem a um
“sistena que ¢ um conjunto de partes interagentes ¢ interdependentes que, conjuntamente,
forma um todo unitirio com determinado objetivo e efetuam fungfo especifica” (OLIVEIRA,
2010, p. 6). Dentre o sistema planejado os processos podem ser as vérias atividades
realizadas, e conforme Oliveira (2010), os componentes do sistema se interagem através:da

transformacdo de insumos (enirada) em um produto, servigo ou resultado (saida).



( J

L J

t.v

30

Para indicar as atividades nos processos os analistas consideram conforme cita

Oliveira (2010) os Seguintes itens:

- 1dentificaco: ¢ um niimero atribuido ao processo, exclusivamente para facilitar a
sua identificacfio; - Descricfio: ¢ uma frase iimperativa, formada por um verbo
referente a uma aglio — “registre”, “controle”; “preencha” etc. — seguido por um
objetivo; ¢ - Localizagdio fisica: ¢ o nome da unidade organizacional responsavel
pela atividade, no caso de o sistema ser implementado (OLIVEIRA, 2610, p. 32):

Os processos por si mesmo nfo sdo suficientes para dar o entendimento total do
sistema. E necessério caracterizar a 4rea funcional através da administraciio de materiais ¢ da
administragio de recursos humanos.

As fungdes e atividades basicas propostas da administragiio de materiais séo:

Funcdo gestdo de materiais ¢ equipamentos, emr que podem ser consideradas as
seguintes atividades: - Inspecio e recebimento (verificagio de qualidade,
quantidade, especificagiio etc.); - Movimentagio de materiais e equipamentos; -
Anélise ¢ controle de estogues (localizagdo fisica, controle das entradas, requisigQes,
quantidades ¢m estoque, separagio de materiais, armazenagem ¢tc.); ¢ - Distribuigdo
¢ arinazenagem de materiais ¢ equipamentos (enirega ao requisitante ou a outros
almoxarifados)y (OLIVEIRA, 2010, p: 45)

As fungdes e atividades bésicas propostas da administracdo de recursos humanos

sdo:

Fungéio planejamento, em que podem ser consideradas as seguintes atividades: -
Programagdo de necessidades de pessoal (quem, quando, para onde, quartos); -
Andlise do mercado de trabalho; - Or¢amento de pessoal; ¢ - Pesquisa de recursos
humanos (OLIVEIRA, 2010, p. 46).

Para a clareza e sintese das rotinas ou procedimentos ocorridos nas diversas
unidades organizacionais das empresas sdo utilizados técnicas de apresentagio grafica através
do fluxograma. “Fluxograma ¢ a representagdo grafica que apresenta a sequéncia de um
trabalho de forma analitica, caracterizando as operagdes, os responsaveis e/ou unidades

organizacionais envolvidos no processo” (OLIVEIRA, 2010, p. 264).
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O objetivo do fluxograma conforme Oliveira (2010, p. 265) é:

O fluxograma objétiva evidenciar a seqiiéncia de um trabalhio, permitindo a
visualizagio dos movimentos ildgicos e a dispersiio de recursos materiais e
humanos. Constitui o fundamento basico de todo trabalho racionalizado, pois ndo
basta fazer sua divisio, sendo necessario dispo-lo no tempo ¢ no espago de maneira
adequada (OLIVEIRA, 2010, p. 265).

A rotina de trabatho geralmente passa a ser de conhecimento apenas de quem a
exerce, por tal motivo, o fluxograma auxilia de forma concreta a apresentagdo e avaliagfo de
determinado sistema, organizagio e método utilizado.

Outra representagdo grafica a ser utilizada ¢ o organograma que conforme Cury
(2010), representa os 6rgos compenentes da empresa, com suas fungdes desenvolvidas tanto
quanto possiveis mesmo de forma genérica, apresentado os niveis administrativos que
compdem a organizagdo, através da via hierdrquica, com vvinﬂulégao e/ou relacdo de
interdependéncia entre os 6rgdos. O organograma tanto para pequenas ¢ grandes empresas
representa a ordem que os empregados estdo na cadeia de relagdes de trabalho € a quem estdo
subordinados, de acordo com a sua funcso.

Todos os processos € recursos utilizados ocorrem em um local fisico Gnico para
produgdo ou com varias fungdes como venda e atendimento. Entdo o formato do éspag:o fisico
deve ser planejado a fim de ser um elemento do sistema organizacional. A representagdo do

espago fisico ¢ suas fungdes operacionais sdo através do layout.

O layout corresponde ao arranjo dos diversos postos de trabalho nos espagos
existentes na organizagdo, envolvendo, além da preocupagio de methor adaptar as
pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da atividade desempenhada, a
arrumagdio dos méveis, maquinas, equipamentos ¢ matérias primas (CURY, 2016, p.
396).

O planejamento do ambiente operacional da organizagfio ¢ parte fundamental para

- a harmonia das atividades de trabalho do dia-a-dia. A ordem dos processos definida e

estruturada ¢ um dos fatores decisivos no cumprimento dos objetivos tragados, pois grande

parte das agSes necessarias para a sua realizagdo parte das operagdes produtivas.
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1.3.4 Plano financeiro

Todo o planejamento feito e método a ser utilizado sé poderdo ser cumpridos se
haverem recursos financeiros para isso. O empreendedor deve saber quanto custar tirar seu
projeto do papel e manté-lo no mercado.

Ao iniciar seu proprio negocio, o empreendedor segundo Chiavenato (2004) deve
ter recursos suficientes para formar bens tangiveis e intangiveis necessarios para o bom
andamento da empresa, nfo contar com vendas maiores ou mais rapidas do que as provaveis,
planejar alternativas para emergéncias financeiras, ndo ficar refém de financiamentos, prever
os efeitos da legalidade tributdria e previdenciaria, entre outros, que geram gastos € podem
refletir no resultado financeiro desejado.

O principio dos recursos financeiros parte do investimento necessério para realizar

as atividades naturais do ramo da empresa. “Em linguagem financeira, o termo investimento

‘pode ser definido de forma abrangente como aplicagio de dinheiro em titulos, agdes, imoveis,

maquindrios efc., com o propdsito de obter ganho (fucro)” (HOJL, 2007, p. 93). Mas, para a
instalaciio de uma empresa s3o necessérios além de diversos bens materiais, dinheiro para a

realizagdo dos processos de produgdo € vendas que conforme Chiavenato (2004, p. 212):

O simples fato de uma empresa precisar de um imovel para se instalar, méaquinas e
equipamentos para produzir, pessoas para trabalhar, matérias-primas para processar,
revela, na verdade, a necessidade de recursos financeiros que permitam alugar ou
comprar o imével, adquiriv as maquinas ¢ equipamentos, pagar 0s salarios do
pessoal, comprat as matérias primas, recother os impostos etc. Nenhuma empresa
pode ser aberia sem um minimo de capital inicial nem pode funcionar sem algum
capital de giro (CHIAVENATO, 2004; p. 212).

O planejamento financeiro constitui as informagdes necessarias para administrar o
dinheiro corretamente, pois através da maneira intuitiva de controlar as finangas pode-se
perder dinheiro sem saber as razfes exatas.

O crescimento ¢ enriquecimento da empresa devido ao seu planejamento
financeiro representa que o empreendedor ao apostar seu dinheiro ¢ nome ndo desprezou 0s
recursos contibeis e matemdaticos exigiveis para a exatiddo dos gastos para a implantagdo de

seu negécio e na previsdo analisada de sua evolugio no mercado.
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Todos os resultados dos plancjamentos desenvolvidos, das estratégias criadas e
das informag8es adquiridas terfio reflexos diretos nas finangas da empresa, € 0 sucesso e
continuidade do negécio dependera do nivel de coeréncia que esta tendo com a administragfo
do dinheiro. '

1.4 Restaurantes

Fazer alimentacfio fora de casa deu origem a um setor econdmico que de acordo
com Proenca (2000) apud Santos (2009), é um setor que se responsabiliza pela produgdo de
alimentos e pela prestagio de servigo a fim de fornecer refeigGes a clientes fora de seus lares
com necessidade de se alimentar € que se encontram distantes de sua moradia, por op¢do ou
obrigagfio, por razdes como o trabalho, a educagéo, o lazer e outros.

Os restaurantes surgiram para sanar uma necessidade biol6gica do ser humano de

se alimentar em uma oportunidade de negécio.

Os restaurantes fazem parte das vidas das pessoas desde os tempos antiges. Na
Asmérica, eles surgitam do modelo europeu de tabernas ¢ estalagens. As tabernas
eram casas publicas especializadas em bebidas e fornecimento de alimentos para a
populagio local. Ja as estalagens localizavam-se & beira da estrada oferecendo cama
e comida ao viajante. No Brasil, o desenvolvimento da indistria de restaurantes esta
associado & indastria de hotéis. Sua grande expansdo se deu no periodo de 1930 a
1951, com a abertura dos Hotéis Cassines. Neste periodo, pouca noticia se teve de
estabelecimentos exclusivos para comer. Depois da proibi¢lio dos Cassinos pelo
governo, esta indisiria se estagnou e, somente a partir de 1964 iniciou uma nova e
oontinua expansiio até os dias atuais. A introdugio das redes internacionais de fast-
food *no pais ¢ mais recente. Movidas pelo aumento pOpu“iacmnal brasileiro e pela
abertura do mercado, essas redes comegaram a se instalar aqui no inicio dos anos 80;

preferencialmente em centros comerciais (shappmg) ou-em regides de alta densidade
populacional. Estima-se que em 1990 o pais ja contava com cerca de 10.000
estabelecimentos no ramo de servigos de alimentaciio (IGLESIAS FILHO, 1990;

apud REBELATO; 1997, p. 322).

Os servicos de alimentacio como citou (JGLESIAS FILHO, 1990 apud
REBELATO, 1997, p. 322) nfio ¢ algo o recente, vinham associados a hotéis e empresas do
ramo, sendo os viajantes seus preferenciais clientes. Entretanto, com mudangas politicas e
econdmicas o setor vem evoluindo e ganhando novas afeigdes nas dGltimas décadas,

especzalmente pe!a abertura do mercado que introduziu novos modelos de restaurantes no

¢ Fast-food Refelqoes que podem ser preparadas e servidas em um intervalo pequeno de tempo:

Assaciagao Educativa Evangelica
BIBLIOTECA
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pais. Esses modelos foram definidos de acordo com o piiblico alvo existente ou aquele aceito

pelos consumidores. Um dos modelos que se popularizou no Brasil ¢ o atendimento self-

service’ ou mais popularmente conhecido como comida “por quilo”. Que conforme Abreu e

Torres (2003) apud Santos (2009) consiste no fornecimento de refeigdes com cardépio pré-

definido pelo proprio local sendo cobrado pelo quilo da refeigio consumida.

Para a alimentagfio cotidiana, o fato de ter escolha é um fenémeno nove no ambito
da historia, sendo que o contexto do restaurante de oferta multipla ¢ o acesso direto
ao alimento sio relativamente recentes. Os sistemas de distribui¢io em self-service
ou autoservigo sdo, segundo Poulain e Larrose (1995), provenientes dos Estados
Unidos ¢ surgem na Franga, em 1970, onde se desenvolveram rapidamente na
alimentagio coletiva. (SANTOS, 2009, p. 42)

O modelo de distribuigo self-service favorece aos consumidores que desejam ter

midltiplas variedades de refeicdes com acesso direto aos alimentos.

O sistema de vendas “por quile” foi idealizado para baratear o preco final ao
consumidor. Segundo PERRE (1996) este sistema de fornecimento aliado ao
atendimento self-service nasceu com uma opgéo de cardapio extremamente modesta,
composta apenas por arroz, feijio, uma porgio de carne, trés por¢es de salada e

“dois acompanhamentos. Sempre bem barato, s vezes para comer até mesmo em pé

e com sobremesa gratis. Hoje, entretanto, o “por quilo” nio ¢ mais isso (PERRE;
1996 apud REBELATO, p. 323).

Os restaurantes “por quilo” surgiram para suprir um piblico de consumidores, até

entdo esquecidos pelas grandes corporagdes alimenticias que chegaram pela abertura de

mercado, que consistia como a grande maioria dos individuos que se alimentavam fora de

casa e que tinham habitos alimenticios bem comuns ¢ populares.

E o meihor snsfema que se adapta as necessidades culturais ¢ sociais brasileiras do
tipo refeighio rapida, ainda mais considerando que o habito da grande maioria dos
brasileiros ¢ almogar com arroz e feijio. Uma facuna que as cadeias de fast-food ndo

preencheram ¢ 0s restaurantes self service souberam aproveitar (PERRE, 1996 apud

REBELATO, 1997, p. 324).

7

Self-service - Servigo ofereeido em restaurante onde o préprio cliente se serve.
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Conforme Perre (1996) apud Rebelato (1997), os restaurantes self-service
conquistaram os consumidores brasileiros que por caracteristicas culturais e sociais preferem
refei¢Ses populares, e que parte desse piblico nfo se adequaram ao modelo fast-food, porque
mesmo necessitando se alimentar com rapidez ainda preferem almogar arroz e feijdo. Um
habito presente na populagdo brasileira que é um fator determinante no desenvolvimento de
cardapios variados, mas simples com alto apelo popular e de baixo prego.

Contudo, as reféi:;e“)és mais populares e simples estéio tendo alto grau de qualidade

o que fem atraido empreendedores na observagdo de novas oportunidades, pois o nivel de

qualidade tem atraido consumidores de todas as classes sociais. E que de acordo com

Rebelato (1997), os restaurantes por quilo evoluiram e estio em um momento de demanda

mais sofisticada e se superando ao revelar estabelecimentos explorando essa oportunidade.

Onde o eixo das estratégias competitivas passa a valorizar mais a qualidade das refeigdes do

que apenas os pregos. Novas modalidades de restaurantes tém surgido com essa mesma
origem de modelo, devido ao surgimento de novas oportunidades de negécio com clientes
distintos identificados pelo empreendedor.

No pais a indistria de restaurantes ganhou caracteristicas proximas de

empreendimentos com afeigbes empreendedoras.

A indéistria de restaurantes no Brasil ¢ composta de muitos pequenos proprietarios.
Sio empresas com uma estrutura gerencial bastante simples. Neste tipo de empresas
as decisdes sio centralizadas em conjunto nas méos do principal executivo. A
centralizagdio tem a importante vantagem de assegurar que a vesposta a estratégia
reflita o completo conhecimento do nicleo operacional. Ela favorece também a
flexibilidade e a adapta¢do na resposta estratégica, uma vez que somente uma pessoa
necessita agir. Entretanm, a centralizacfio pode causar confusdo entre problemas
estratégicos e operacionais. O pnncxpal executivo pode ficar tio emaranhado com 08
problemas operamonams que perde a visfio das questOes estratégicas. Também € uma
estrutura arriscada, pois ¢ totalmente dependente da satide ¢ das fantasias de um
individuo. Um ataque cardfaco pode vatrer para longe o principal mecanismo de
coordenar a organizagio (MINTZBERG; 1995 apud REBELATO,1997, p. 332).

Esse controle passou a representar uma peculiaridade da gestfio dos restaurantes

do Brasil, como menciona Rebelato (1997) sio exercidos por empresarios individuais. A

indistria de restaurantes é administrada geralmente por empreendedores que assumiram riscos
em criar seu proprio negécio e enfrentam as dificuldades da centralizagdio das tomadas de
decisdes e das responsabilidades do desenvolvimento da empresa, mas essas caracteristicas

sio o resultado de suas escolhas e representa a realizagfo de ser seu proprio patréo.
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1.5 Refei¢des de fogio a lenha

O preparo de refei¢des sofre constantemente alteragdes e ganha novos métodos,
sendo influenciados por fatores sociais, culturais ou fisiolégicos. Um dos métodos de grande
tradig8o no interior de Goiss € o uso de fogdo a lenha, que conforme Souza ¢ Almeida (2011)
muito comum entre as familias campbnes‘as por sua proximidade com a natureza e pela pouca
variedade de instrumentos para preparo de refei¢des. A lenha para muitas familias rurais faz

parte de muitas de suas atividades domésticas, sendo fonte preciosa de energia.

O uso da lenha como combustivel é uma prdtica milenar que, aos poucos, vem
perdendo espago frente ao consumo crescente de derivados de petroleo ¢ gas natural.
Entretanto, em muitos lugares do mundo, em especial no meio rural de paises em
desenvolvimento, a lenha ainda continua sendo a principal fonte energética, sendo
usada principalmente para a cocgio de alimentos (MORAES; MARTINS;
TRIGOSO, 2008, p. 1).

O fogdo 2 lenha surgiu de uma forma simples de se preparar alimentos. Séo muito

encontrados nos lares rurais, os recursos naturais utilizados s3o de facil acesso e de custo bem

~ reduzido, sendo encontrado em seu proprio imovel. Os modelos de fogdo & lenha sdo bem

rusticos e tradicionais, sdo feitos de barro, com uma chaminé para a fumaca e com apenas trés
bocas. Contudo, diversos avancos no design® vém ocorrendo, especialmente por ser um

diferencial em muitos restaurantes.

O fogio & lenha ¢ muito pouco conhecido ou estudado dentro do meio técnico-
cientifico, ¢ a sua ‘tecnologia’ acaba passando quase de boca a boca pelos mestres
artesdos e pedreiros que os constroem ¢ as mulheres da roca que o utilizam e por
vezes até os reformam. Mo entanto, nos titimos 20 anos, diversos pesquisadores €
instituiges em vérias partes do mundo $8m trabalhado no desenvolvimento
difussio de modelos de fogdes a lenha mais eficienie e menos nocivos ao homem e
ao meio ambiente, de forma a possibilitar um aproveitamento mais racional deste
importante instrumento energético popular (NOGUEIRA; LORA, 2003 apud
MORAES; MARTINS; TRIGOSO, 2008, p. 4).

A tradicio do campo em preparar refeicdes caseiras em fogdo a lenha tem

ganhado muito valor no meio urbano, especialmente por seu sabor caracteristico e proprio.

* Design — Desentio para configurar, elaborar e especificar um artefato.
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Contudo passou a representar algo natural ¢ simples para diversos consumidores de alimentos

fora de casa. E conforme Souza e Almeida (2011), vém tendo grande valorizacdo na
comunidade goiana, tanto enire os consumidores quanto pelas empresas. Ocasionado pelo
contato enire a populagdo rural que migra para as cidades devido a0 éxodo rural com as
comunidades urbanas, gerado através do contato entre pessoas de diferentes culturas que faz

com que uma seja incorporada 4 outra.

Ainda que em menor quantidade, ¢ possivel a presenca de pessoas, na metrépole
goianicnse, que ainda fazem uso do fogdo & lenha, de pildes, gamelas entre outros
instrumentos muito utilizados na cozinha tradicional. Algumas por opgOes e outras
pela valorizagdo do tradicional. Devido 4s preocupagdes com questdes ambientais,
houve certa valorizagdo do que vem do meio rural, tido como natural, puro e
simples. Com isso, tem ocorrido uma retomada das tradigbes goianas,
especialmente, no que se refere &s praticas alimentares. Também, em Goiénia,

- tornou-se valorizado o uso de termos associados &s praticas-alimentares da tradigdo
como forno de barro, lenha pizzaria, foglo a lenha, fogdo caipira, peixe na teltha,
comida -caseira, comida da vovo, entre outros, para nominagdo de restaurante,
pizzarias ¢ ouiras casas que comercializam alimentos prontos para 0 consumo
(SOUZA; ALMEIDA, 2011, p. 12).

A incorporagdio da cultura rural nos habitos alimentares dos goianos ¢ algo muito
comum, fazendo parte de seu cotidiano. Tentar resgatar as tradigSes familiares se tornou
desejo daqueles que tiveram durante as suas vidas lembrangas da roga, de banhar no rio, de
andar a cavalo e de comer aquela galinha caipira‘feita na panela de ferro preparada no fogdo a
lenha.

A imagem do fogfio 4 lenha é a que melhor representa o prazer na alimentago de
refeicdes caseiras. Traz as lembrangas da vida no campo, da simplicidade da vida e de seus
habitos simples, mas elevando o prazer de uma boa refeigdio que envolva diversos sentidos e

traga boas recordagdes.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descri¢io da Oportunidade

Com a crescente mudanga nos hébitos familiares, as pessoas estiio cada vez mais
passando o tempo distante de suas moradias e ndo conseguindo realizar as suas atividades
domésticas. Muitas das necessidades fisicas como se alimentar estdo sendo realizada fora de
casa. A demanda por refei¢des prontas ¢ que sejam semelhantes aquelas encontradas em suas
casas passou a ser uma oportunidade de negécio para empreendedores do ramo de
restaurantes.

A oportunidade desse tipo de negécio na cidade de Itapuranga — GO parte dessa
mudanc¢a. O aumento considerdvel de clientes niesse ramo ¢ a pouca oferta de produtos e
servigos diferenciais nessa modalidade favorece o interesse nesse segmento que tem indicado
grande crescimento e continuidade, pois os clientes estio buscando estes lugares por
representar maior agilidade na utilizagdo de seu tempo disponivel e na descontragfo do dia-a-
dia de trabalho.

As pessoas que sfo potenciais clientes para o novo empreendimento t€m como
caracteristica serem individuos com grande carga de trabalho e estfio buscando crescimento

ou realizag#o na carreira profissional. Estfio na fase de dedicagfo ao desenvolvimento familiar

clientes para a realizacdo das atividades familiares ¢é escasso e passam a ufilizar os
restaurantes como um lugar para descontragio com seus entes queridos, pois o tempo que
gasta com atividades domésticas na cozinha é trocado pelos restaurantes para ter mais tempo
disponivel para os interesses pessoais. Esses clientes necessitam de produtos e Sf.‘:rvfigns que
agilizem sua vida e a0 mesmo tempo possa servir como algo que altere seu cotidiano, como
um recurso para seu lazer. O Restaurante Jeitdo Goiano atendera essas necessidades sendo
um fornecedor de refeicOes self-service com disponibilidade de refei¢des feitas em fogho a
lenha para aqueles que buscam agilidade ¢ rapidez na realizagio de sua vontade de se
alimentar. Além de fornecer refeigdes o restaurante também serd um ambiente para reunir a
familia ou os amigos para saborear refei¢des caseiras que de forma diferenciada relembre a
vida no campo. Entretanto, atualmente os clientes de restaurantes de Itapﬁrang‘a—GO atendem

essas necessidades se alimentando em lanchonetes e restaurantes de pequeno porte € com
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poucas variedades, i)uscando bares noturnos e fazendas distanies para se divertirem, reunirem
familiares e amigos.

Os restaurantes por natureza tém caracteristicas que lhes tornam uma afragfo
turistica, pois além de ser um recurso pzira aqueles que t€m tempo escasso p,afa se alimentar
em casa, também ¢é um local de reunifio e descontragfo. E um ramo de negécio que as pessoas
tanto solucionam uma necessidade biologica quanto sanam um desejo disponibilizando
grande paﬁe de sua renda para a alimentagfio. As pessoas estarfio dispostas a consumir os
produtos e servigos fornecidos porque o Restaurante Jeitdio Goiano fornecera refeigdes
rapidas para aqueles que t8m seu tempo contado quanto para aqueles que querem um

ambiente diferenciado com refei¢des que lembrem a vida no campo sem distanciar da cidade.

2.2 Descricio do negécio

O empreendimento serd um Restaurante com o nome fantasia de Restaurante
Jeitio Geiano ME (microempresa) onde trabalhard com vérios tipos de réfeigﬁes servidas no
método self-service, atendendo as necessidades dos clientes ¢ outros segmentos que precisam
agilizar o tempo disponivel e buscam um motivo para descontragfio através do prazer pelo
paladar. Sua localizagiio serd em Itapuranga-GO, na rua 45, centro, em frente a0 Forum. O
local foi escolhido estrategicamente, por se tratar de um local de referéncia, proximo a
diversos pontos de movimentagio de pessoas ¢ um dos acessos principais ao centro da cidade.

O capital social serda no montante de R$ 99.506,38, para a compra de moveis e
utensilios, compras de estoque, reforma do prédio e treinamento de pessoal. Com previséio de
faturamento R$ 43.155,00. Com retorno do capital investido em 1 ano, 2 meses e 29 dias. Sua
forma jm'idicé serd ME (microempresa), sendo ela optante pela categoria Simples Nacional,

por se adequar dentro das regras € por oferecer encargos mais acessiveis.
2.3 Misséo
O Restaurante Jeitdo Goiano terd como missdo satisfazer os desejos e

necessidades de fazer uma boa refeicio através de intimeras receitas da culindria caipira de

cultura goiana. Por meio de refei¢Ges de boa qualidade, ambiente agradével e higiénico para a
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satisfagdo dos clientes que buscam o prazer na degustagio de refeicdes feitas em fogdo 2
lenha na cidade de Itapuranga-GO.
Executando sua missdo, o Restaurante Jeitdo Goiano conquistara seus clientes e

recuperaré a cultura de preparar alimentos tipicamente feitos no campo a moda goiana.

2.4 Visdo

A viso do Restaurante Jeitdo Goiano sera se tornar referéncia em preparo de
refeicdes em Itapuranga-GO, tendo seu nome relacionado sempre ao prazer de saborear
refeigdes tipicas do campo. Com a inten¢o de umificar a lembranga das comidas feitas em
fogiio 4 lenha com 0 nome de Restaurante Jeitio Goiano.

Com tal visiio, a empresa continuard a manter-se em crescimento ¢ preparando

refeicSes que recuperem o prazer no paladar conquistando o reconhecimento dos clientes

tendo seu nome confundido com as lembrangas da comida do campo.

2.5 Objetivos

Objetivos em curto prazo:
e Disponibilizar refei¢des feitas em fogdo a lenha de todos os pratos;
o Criar um ambiente agradavel e dindmico; e

e Atender todos os perfis de clientes com qualidade.

Objetivos em médio prazo:
e Fidelizar os clientes; e

e Inovar no desenvolvimento de pratos proprios.

Objetivos em longo prazo:
e Disponibilizar maior variedade no cardéapio de refeigdes fipicamente do campo através
de pesquisas em cidades referéncia em culinaria desse ramo;
o Ser referéncia em culindria; e

e Unificar o nome do restaurante com a imagem da culinéria do campo. -
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2.6 Metas

e Construir ﬁeh;lente o layout;

e Atender todos os desejos e necessidades de 95% dos clientes;

e Formar cadastro de 70% dos clientes que frequentam mensalmente;

e Ter cinco pratos proprios e exclusivos do novo negécio;

¢ Fazer intercAmbio dentro de cinco anos com pelo menos dez restaurantes referéncia no
Estado de Goids no preparo de refeigdes feitas em foglo a lenha. Trazendo novos

métodos ¢ pratos ¢ divulgando o nome do Restaurante Jeitio Goiane.

2.7 Perfil e dades do empreendedor

O empreendedor Diego Cardoso Prudente, solteiro, 22 anos, académico do 8° de
Administracio da FACER, em breve estara se especializando em controladoria e finangas.
Possui cursos na area de informatica, atendimento e vendas. Tem como perfil bom
relacionamento interpessoal, autocontrole, motivagdo, criatividade, planejamento e otimismo.

O empreendedor iniciou sua carreira profissional, sendo aprovado através de
concurso piblico, no IBGE, no qual trabalhou por 05 meses, no cargo de supervisor
censitario, sendo responsével pelo controle, gerenciamento e lideranga dos recenseadores do
censo 2010. Atualmente trabalha como bancério no Banco do Brasil S.A., aprovado em
concurso publico, onde est trabathando hé um ano e quatro meses no cargo de escriturario,
sendo responsivel pelo atendimento a ‘p,ess,oa fisica e exclusiva aos clientes rurais da
agricultura familiar. A principio, o empreendedor nfio possui experiéncia no ramo de
restaurante, mas tem influéneia familiar nessa atividade. Contudo, adquirird experiéncia e
conhecimento através de curso de gestio do SEBRAE, e técnicas e ferramentas adquiridas no
curso de administraciio, onde estd realizando no momento, the possibilitando os quesitos

necessarios a implantagdio e sucesso do negéeio.
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Pesquisa de Marketing

O objetivo da pesquisa de marketing foi conseguir o maior nimero de
informagdes possiveis a fim de identificar o perfil e necessidades do publico-alvo, verificar o
nivel de capacidade competitiva dos outros restaurantes e a viabilidade do novo negécio.

A identificagio do niimero de pessoas entrevistadas foi obtida primeiramente
obtendo o ntimero da populagio itapuranguense. Para isso foram utilizados os resultados do

censo demogrifico 2010 realizados pelo IBGE.

ITAPURANGA

Populagéo em 2010: 26085
Populagéo masculina: 12901
Populacéo masculina (%). 49.46
| Populaggo feminina: 13184
Populagéo feminina (%). 50.54
Populagéio urbana: 21213
Populagéo urbana (%). 81.32

&o rural: 4872

Figura 1- Dados demogrificos da cidade de Itapuranga-GO.
Fonte: IBGE, 2011.
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Em seguida se utilizou o calculo amostral encontrado no site de Glauber Santos,
com erro amostral em 10%, exigindo um nivel de confianga de 95% e o niimero da populagéo
de Itapuranga-GO tirado do site do IBGE. O resultado obtido foi de utilizar uma amostra

necessaria de 96 entrevistados.

Calculadora on-line

Erro amostral: 10 %

90%
Nivel de confianca: @ 959%

99%

Populacdo: 26085
Percentual maximo:

Percentual minimo:

Amostra necessdria: 96

Figura 2 - Resultado do Calculo Amostral
Fonte: Calculo ameostral, 2011

A pesquisa de marketing ocorreu entre os dias 21 e 26 de mar¢o de 2011 nos
horéarios que variaram das 12h00min as 15h00min. Os questionarios foram aplicados na
cidade de Itapuranga-GO proximos aos restaurantes concorrentes € ao comércio local, dando
preferéncia de entrevista aos funcionrios e clientes de lojas de roupas e calgados, casas de
materiais de construgdo, bancos, casa lotérica, entre outros. A pesquisa foi formulada com
dezesseis perguntas ao todo, sendo doze perguntas objetivas e quatro subjetivas. Que foram
desenvolvidas para fornecer dados sobre o perfil dos futuros clientes, do mercado, dos

concorrentes ¢ da aceitagio do Restaurante Jeitio Goiano.
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Logo, abaixo, os graficos elaborados a partir dos resultados da pesquisa:

Grifico 1 — Idade do piblico entrevistado

Qual a sua idade?

® Menor de 13 anos
mDe18a25:n0s
mDe25a35enos
EDe35a45:an08
mDed45athenos

= Acimade 55 anos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Foi feito no questionario a pergunta qual a sua idade, para identificar a faixa etaria
do publico alvo. Pelo grafico os resultados demonstraram que a faixa etaria com maior
percentual de entrevistados foi de 25 a 35 anos com cerca de 34%, e o restante das faixas
etarias variaram a porcentagem de 9% a 17%. Concluindo que o maior nimero de
entrevistados se trata de um publico adulto mais maduro, provavelmente em fase de
estabilizagdo profissional e com familia formada. Entdo, as refei¢des deverdo ter alto nivel de
qualidade, pois certamente os clientes tém maior nivel de exigéncia e consideram a opinido
alheia.

Foi feita uma pergunta subjetiva aos entrevistados, na qual se perguntou em qual
cidade mora. O resultado foi o seguinte: dos 96 entrevistados apenas quatro pessoas ndo
moram na cidade de Itapuranga-GO. Trés pessoas sdo da cidade de Guaraita-GO, uma
pequena cidade municipalizada a 15 km de distancia, e uma de Goiania-GO. Isso identifica
que o publico alvo serd quase que exclusivo da propria cidade. Esses dados podem ser
considerados tanto positivos quanto negativos para a nova empresa. A consegiiéncia positiva
deste dado é que facilita o alcance da publicidade e da propaganda, com um maior nivel de
divulgagio de imagem. Entretanto, o lado negativo € que o perfil da maioria dos clientes de

restaurantes ¢ de serem viajantes, mas isso podera ser revertido com foco na fidelizagdo.
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Grifico 2 — Profissao

Qual a sua profissao?

® Trzbzlham 1o comercio
local

® Estudarte

= Asxosentado

® Funcicrdrio piblico

® Naoresannderam

= Outros

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Uma das perguntas subjetivas foi qual é a sua profissdo. Os dados foram tabelados
conforme o setor com maior numero de profissdes respondidas. Os que trabalham no
comércio local correspondem a 24% dos entrevistados, 25% nio responderam e 28% sdo de
outras profissdes que consideradas individualmente ndo tiveram mais de trés no mesmo ramo.
O publico alvo a ser considerado serd os que trabalham no comércio local, pois sera fator
positivo a proximidade aos setores com grande nimero de comércios e a boa relagdo com o
setor lojista de Itapuranga-GO.

Outra pergunta subjetiva foi o local de trabalho para se verificar a sua
proximidade com os restaurantes e se esse fator seria determinante para a escolha do local.
Entretanto, mais da metade dos entrevistados ndo responderam a esta pergunta. Por tal motivo
foi retirado a sua andlise e o detalhamento dos resultados provaveis da pesquisa de marketing.
E niio sera relacionado como fator do plano de marketing por ndo fornecer informagdes uteis e

fidedignas.
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Grifico 3 — Rendimento mensal

Qual a sua renda mensal?

4%

B Até um saldrio minimo

= Entre um e dois saldrios
minimos

® Entre dois e trés saldrios
minimos

® Acimade trés saldrios
minimos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

O rendimento mensal do publico alvo foi abordado na pesquisa para se identificar
o nivel salarial e para ser fonte de dados da formagio de pregos aos servigos prestados e ao
quilo das refeigdes oferecidas no restaurante. A pesquisa demonstrou que mais da metade dos
entrevistados ganha entre um e dois salarios minimos, 22% ganham de dois a trés salarios
minimos e que 9% ganham até um salario minimo, demonstrando que a maior parte do
publico ganha mais de um salario minimo. Esses dados apontam para um publico que tem
uma renda propria pequena mas acima do salario minimo, apontando que terd uma parcela de

sua renda fora dos gastos basicos, podendo ser poupada ou gastada a vontade.

Grifico 4 — Rendimento mensal familiar

Qual a sua renda familiar?

2%

V

m ALd um salario minimo

® Entre um e dois saldrios
minimos

# Entre dois ¢ trés salarios
minimos

B Acamade trés salanos
minimos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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O rendimento mensal familiar também foi perguntado na entrevista para
identificar e avaliar o perfil familiar do cliente. Os dados apontaram que metade dos
entrevistados tem renda familiar maior que trés saldrios minimos e 23% ganham entre dois e
trés salarios minimos. O perfil familiar aponta que mais de um membro da familia tem renda
propria. Se comparar com o grafico anterior que apontou que 65% ganham entre um e dois
salario, as familias tém mais de um integrante trabalhando, o que aponta uma maior renda
familiar per capita se consideramos esse dados como os dois conjuges estando trabalhando
fora. A possibilidade de ter as atividades domésticas restritas ao periodo de folga é muito

grande e a possibilidade de almogarem fora de casa com freqiiéncia ¢ muito grande.

Grifico 5 — Percentagem de pessoas entrevistas que almocam em restaurantes

Almoca em restaurantes?

mSim

® Nac

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Uma das perguntas feitas aos entrevistados foi sobre se almogam em restaurantes
de Itapuranga-GO. E se verificou em uma amostra de 96 entrevistados que 57% sio clientes
dessa modalidade. Um indice alto se considerarmos uma pesquisa aleatéria, mesmo que a
pesquisa tenha ocorrido em setores comerciais onde sdo mais propicios ao consumo de
refeicdes fora do lar. Entretanto, esse indice para ser realmente favoravel para o sucesso do
Restaurante Jeitio Goiano sera necessario verificar com que freqiiéncia esse publico tem

consumido refei¢des em restaurantes.
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Grifico 6 — Freqiiéncia em almoc¢ar em restaurantes

Com que frequéncia almoga em
restaurantes?

® Diariamerte
m Semrenglmente

= Mensezlmente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Para avaliar melhor o niimero de entrevistados que almogam em restaurantes foi
perguntado qual era essa freqiiéncia, os dados indicaram que 40% almogam semanalmente.
Esse puiblico geralmente tem uma freqiiéncia grande, mas certamente ainda trocam seu tempo
livre para almogar em seus lares. Entretanto, 27% assumiram almogar diariamente sendo um
indice até alto para uma cidade do interior, pois se ¥ dos entrevistados almogam diariamente
se tem um piblico freqiiente em restaurantes. Esse resultado significa para o empreendimento
uma oportunidade de montar estratégias de fidelizagio e divulgagdo das refeicdes do

restaurante para captar esses clientes dos concorrentes.

Grifico 7 — Os motivos de almocar em restaurantes em Itapuranga.

Quais os motivos que o levam a almogar
em restaurantesde Itapuranga?

M Po- mctivode tratamento meéd co
m Po” mactivode traba ho

m Po- mativode estude

m Po- mativod2 comoaras

® Po- achar ser mais eccnom co

= Pele oraticicade

@ Para cistrair e nrudar o cotidiano

Outros

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011
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Durante a entrevista foi abordado os motivos que o levam a almogar fora do lar,
os dados da pesquisa demonstraram que 29% dos entrevistados almocam fora para se
distrairem e mudarem o cotidiano, uma percentagem muito grande por se tratar de uma cidade
do interior. Um habito que aponta uma caracteristica peculiar da cidade de Itapuranga-GO: a
falta de 4reas de lazer. os restaurantes passam a ser local de distraggo e lazer como um setor
com a fungfio de entretenimento por se tratar de um local com grande niimero de pessoas €
oferta de servigos. Para a conquista desse publico, a empresa devera fornecer um ambiente
alegre, com grandes espagos para movimentag#o de pessoas e que esteja em um setor de facil
acesso e proximo a pragas € areas de lazer.

Outro dado importante é que 27% dos entrevistados disseram que 0 motivo € pela
praticidade. Um dado curioso, mas real se considerarmos algumas realidades da vida moderna
que afirmam que esta sendo mais pratico para as pessoas utilizarem seu tempo de almogo para
irem a um restaurante em vez de irem a suas casas se alimentar. Certamente por motivos de
falta de tempo ou agilidade para realizar outras atividades fora do local de trabalho.

Entretanto, também demonstrando outro perfil dos clientes a alta porcentagem dos
que tém como motivo o trabalho e por achar ser mais econdmico, algo importante a ser
mensurado. Os 16% e os 13%, respectivamente, dessas respostas demonstram que surge outra
tendéncia: as pessoas estdo com grandes cargas de trabalho e necessitam avaliar o custo de
seu tempo disponivel, verificam a viabiﬁdade de alimentar-se fora do lar como sendo mais
codmodo e/ou econdmico.

Pela pesquisa, se nota que um grande percentual dos entrevistados almoga fora do
lar para mudar seu cotidiano, pela praticidade, pelo trabalho ou pela viabilidade econdmica.
Esse piiblico necessita de atengfio para serem abordados, por que indicaram o perfil da grande
porcentagem consumidora.

Uma resposta ao resultado dessa pergunta € O local onde estabelecera o
Restaurante Jeitio Goiane, proximo a dois centros culturais, ao futuro teatro municipal e &
nova igreja Assembléia de Deus, publico geralmente voltado ao lazer e/ou com grande carga
de trabalho. Estando a poucos metros de centros de fornecimento de servigos publicos e
educacionais, consumidores com pouco tempo disponivel € grande carga de atividades fora do

lar.
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Grifico 8 — Opinido sobre a implantaciio de um restaurante em Itapuranga.

A implantagao de um novo
restaurante em Itapuranga é positiva?

mS5im

m Nao

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

A opinido da populagio itapuranguense sobre a abertura de um novo restaurante
na cidade foi abordada para verificar a aceitagdo desse novo negocio. O resultado percentual
da pergunta feita na pesquisa foi que 76% consideram a implantagdo de um restaurante em
Itapuranga-GO como sendo positiva.

Para o novo empreendimento a opinido da populagdo ¢ consideravel porque sdao
sobre eles o0 maior interesse em se ter uma critica favoravel a abertura, pois se a populagdo vé
0 novo negdcio como algo negativo o respeito pela administragdo do novo negocio fica
comprometido. Entéio a abertura do Restaurante Jeitdo Goiano é uma agdo positiva para %

dos entrevistados, representando um alto indice para abrir um novo negdcio neste ramo.

Grifico 9 — Preferéncia em almocar refeigdes feitas em Mo a lenha.

Possui preféncia em almogar uma
refeicio em fornalha a lenha?

mSim

= Nao

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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O plano de negécio visa a implantagio de um restaurante de refei¢des feita em
fogdo a lenha, entdio foi perguntado aos entrevistados se dariam preferéncia em almogar em
um restaurante de fogdo a lenha em vez dos outros restaurantes que ha na cidade. Os dados
obtidos foram que 56% dos entrevistados optariam por se alimentar nesse tipo de restaurante.
O que demonstra uma grande preferéncia por esse ramo.

Através dessa pergunta se pode ter uma perspectiva de aceitagdo positiva desse
tipo de restaurante. Procura de grande parte do publico que faz refei¢des em restaurantes, pois
néo ha nada desse ramo entre os concorrentes da cidade.

Restaurantes de comida feita em fogdo a lenha sio famosos pelo seu sabor
peculiar e agradavel com seu cheiro caracteristico que da um gosto diferenciado a pratos
simples e caseiros e que é muito procurado por pessoas que almogam fora do lar. E que na
cidade de Itapuranga-GO esse indice apresentou-se alto. E para o novo empreendimento
representa que metade dos clientes afetivos de restaurantes tem afinidade por refeigdes feitas

em fogdo a lenha, sendo um fato positivo para a fidelizag¢do dos clientes.

Grifico 10 — Gasto mensal com refei¢des em restaurantes.

Quanto costuma gastar por més com
refeicio em restaurantes?

m Até RS 10,00 reais
m De RS 11,222 RS 20,00 r2ais
m De 6 21,20 ¢ RS 3G,00reais

m De % 31,00 ¢ RS 4C,0D reais

5% mDe3%4£1,00¢ RS 5C,00rzais
s De RS 51,00 2 RS 60,01 reais

¢ ccimade RS 60,00 reais

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Para analisar o nivel de gastos com refeicdes em restaurantes se perguntou aos
entrevistados quanto eles tem costume de gastar por més. a pesquisa indicou que apenas Vs
gastam acima de R$60,00 mensais. Se eles ttm uma freqiiéncia semanal, apontada por uma
pergunta anterior, os clientes estdo consumindo somente o necessario, com perfil de quem

busca a rentabilidade de seus produtos e servigos consumidos através de baixos pregos.
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Grifico 11 — Escolha do restaurante pela visualizacio da cozinha e do preparo.

Conhecer a cozinha de um restaurante ou
ver o preparo dos alimentos lhe agradaria
na escolha do restaurante?

® Sim

= Nao

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

No planejamento inicial o Restaurante Jeitdo Goiano teria como um de seus
destaques a visualizagdo da cozinha e do preparo de refeicdes. Pois, por conhecimento
popular, muitas criticas sdo feitas por clientes a respeito dos métodos de preparo de refeicdes
por ndo terem acesso visual ao que acontece nas cozinhas. Entdo utilizar uma parede de vidro
para os clientes visualizarem a cozinha da nova empresa seria um diferencial perante os
concorrentes. Pois é comum criticas de higiene e preparo dos alimentos por clientes
descontentes e que se tornou também fator de decisdo para a escolha do restaurante.

Para confirmar esse mito foi feito na pesquisa uma pergunta referente ao tema e os
resultados apontaram que 69% dos entrevistados ndo dariam preferéncia a um restaurante por
conhecer a cozinha e visualizar o preparo dos alimentos. Portanto, sera utilizado o modelo
comum dos restaurantes de separar, por paredes grosas de concreto, o contato dos clientes
com a cozinha. Pois através da pesquisa se notou ndo ser um diferencial esse novo método de
design de ambiente. Mas em contra partida ndo sera necessario grande investimento em
treinamento para desenvolver técnicas de preparo de refeigdes e logistica de movimentagdo de
alimentos, onde as atividades tinham a finalidade de serem bem vistas pelos clientes.

Entretanto, os 31% que poderiam dar preferéncia ao restaurante serdo atendidos
através de um vdo de vidro de meio metro que dé visualizagdo da parte superior dos
empregados do setor da cozinha. Pois, a opinido positiva deles sobre o alto indice de higiene
sera fundamental para os conselhos dados pela opinido alheia, fator decisivo na escolha de

emnrecac df-‘,QQﬂ ramo
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Grifico 12 — Prioridade em um restaurante.

O que vocé prioriza em um
restaurante?

H Vanedade
m Atendimento
m Preco

m Ambiente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Um fator determinante na identificagdo do perfil dos futuros clientes € o que ele
prioriza ao ir a um restaurante. Verificou-se que 41% dos entrevistados priorizam 0
atendimento e 25% priorizam o Ambiente, apontando a tendéncia dos itapuranguenses em
utilizar os restaurantes como local de distragdo, oferecendo maior qualidade no conjunto dos
servigos prestados. Pois, o preco que ¢ um fator consideravel para aqueles que utilizam o
restaurante como necessidade e ndo como opgdo foi respondida por apenas 14% dos
entrevistados.

A prioridade em atendimento ¢ ambiente condiz com uma realidade que ndo pode
ser negligenciada pelo novo empreendimento: a de fornecer um atendimento de exceléncia,
necessitando de aperfeigoamento em técnicas de vendas, atendimento e cordialidade. Com um
ambiente agradavel, aconchegante e espagoso, estando sempre limpo e os méveis e utensilios

em bom estado de conservagéo.
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A pergunta qual o nivel de satisfagio com os restaurantes de Itapuranga-GO

caracterizou quatro quesitos: refei¢do, ambiente, atendimento e preco.

Grifico 13 — Nivel de satisfagcio com a variedade dos restaurantes de Itapuranga.

Nivel de satisfacao com os restaurantes
no quesito variedade em Itapuranga

® Razoavel
®Bom

= Excelente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Conhecer o nivel de satisfagio com a refei¢do dos restaurantes de Itapuranga-GO
auxilia na analise dos concorrentes em fungdo desse quesito. Pelo grafico se notou que 49%
dos entrevistados acham boa a refei¢do feita nos concorrentes, e 0 que se nota é¢ que 40%
acham a refeicdo razoavel, indicando que ndo ha total satisfagdo com as refei¢des oferecidas.
Isso indica que ndo bastara fornecer grande nimero de refeicdes, sera preciso também, ser

diferente para fazer frente aos concorrentes.

Grifico 14 — Nivel de satisfacio com o ambiente dos restaurantes de Itapuranga.

Nivel de satisfacao com os restaurantes
no quesito ambiente em Itapuranga

= Razodvel
® Bom

m Excelente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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Foi perguntado o nivel de satisfagio com o ambiente dos restaurantes de
Itapuranga-GO e pela pesquisa, 42% dos entrevistados acham bom o ambiente, demonstrando
também a necessidade de um diferencial nesse tipo de caracteristica. Entretanto, mesmo essa
maioria achando bom o ambiente, somente 25% disse que o ambiente ¢ excelente, algo a ser

explorado.

Grifico 15 — Nivel de satisfagio com o atendimento dos restaurantes de Itapuranga.

Nivel de satisfacao com os restaurantes
no quesito atendimento em Itapuranga

® Razoave
B Bom

B Exce erte

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

O nivel de satisfagiio com o atendimento aponta que 42% dos entrevistados acham
bom o atendimento e que 24% acham razoavel, se considerarmos que 0s clientes pesquisados
dio alto valor no atendimento dos restaurantes, significa uma oportunidade frente aos
concorrentes. O atendimento é um dos quesitos de exigéncia dos consumidores ao darem
preferéncia ao local de consumo de refeigdes. Contudo, mais de 2/3 ndo estdo totalmente
satisfeitos com o atendimento, sendo suficiente para sanar suas exigéncias por servicos com

qualidade, mas ndo para conseguir encanta-los.
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Grifico 16 — Nivel de satisfaciio com o preco dos restaurantes de Itapuranga.

Nivel de satisfacdo com os restaurantes
no quesito pre¢o em ltapuranga

® Razoével
= Bom

m Excelente

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Os dados da pergunta sobre o nivel de satisfagdo com o prego das refeicdes em
Itapuranga-GO demonstrou que 53% dos entrevistados acham bom e que 25% acham
razoavel o preco pago pelas refeigdes. Tal pergunta demonstra um nivel de aceitagdo com
precos exigidos pelo quilo da refei¢do. Entretanto, mesmo sendo aceito pelos clientes ndo
demonstram total satisfagdo.

Pelas informagdes dos dados fornecidos nessa pergunta aponta que mais da
metade dos entrevistados estdo dispostos a pagar o prego do quilo da refei¢do dos restaurantes
dos concorrentes.

Na avaliagio do nivel de satisfagio com os restaurantes de Itapuranga-GO
apontou que cerca da metade dos entrevistados em todos os quesitos acham bom o que lhe ¢
fornecido pelos concorrentes, identificando que a aceitagiio ndo ¢ suficiente para se destacar.
A outra metade representa aqueles que ndo se encantaram com OS servigos e aqueles que
consideram satisfatorios os que the ¢ fornecido.

Em um setor onde ndo ha fideliza¢do e a procura por diferencial esta em alta, os
indices demonstram concorrentes com uma moderada aceitagéo. Sera necessario para 0 novo
empreendimento ndo somente fornecer servigos e produtos com qualidade e servicos de
exceléncia, é necessario inovar no método self-service, unico método utilizado pelos
restaurantes da cidade. A inovagdo partira do diferencial, em fornecer refeicdes feitas em
fogdo a lenha a um piblico acostumado somente com refeicdes feitas em grandes

quantidades, com sabores comuns e com variedades repetidas dia-a-dia.
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Gréfico 17 — A escolha atual de restaurante.

Em qual restaurante faz suas
refeicdes atualmente?

B (abanag

® Tom restaurantes
® Kmell

® Lanchoretes

m Niorespondercm

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 201 i.

Foi perguntado aos clientes qual € o restaurante atual que estd fazendo suas
refeigdes, sendo uma pergunta subjetiva e com total liberdade de nomear o local escolhido.

Mesmo a cidade de Itapuranga-GO tendo hoje cinco restaurantes, apenas trés
foram lembrados pelos entrevistados. Dentre eles 49% escolhem o restaurante Kmell, o mais
antigo e tradicional da cidade. Um dado importante para se verificar o nivel de
competitividade, pois popularmente o restaurante Cabanas é o mais comentado na cidade.
Entretanto, a popularidade ndo refletiu em preferéncia e escolha. Fator importante para saber

quais s3o os verdadeiros concorrentes.

3.2 Analise de Mercado

De acordo com Santos (2010), escritor da revista PEGN (Pequenas Empresas
Grandes Negocios da emissora Rede Globo), o setor de alimentago fora de casa em 2009
movimentou R$ 65,2 bilhdes. Esse dado é fornecido pela ABIA (Associagdo Brasileira das
Industrias de Alimentagio) que afirma também que o setor de alimentag#o fora de lar engloba
dois milhdes de estabelecimentos e emprega seis milhdes de pessoas.

O setor de alimentagéio fora do lar cresceu 13,8% de 2007 para 2008. A ANR
(Associagdo Nacional dos Restaurantes) explicou que esse € o dado mais atual que existe,

porque as pesquisas do segmento englobam até o varejo em supermercados, ndo somente a
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A pesquisa realizada pela ANR apontou que os restaurantes com prego médio de
refeiciio mais alto, de R$ 69,00 a R$ 73,00 e, de 2008 para 2009, tiveram queda de 8,3% no
pliblico. “Com a retragdo causada pela crise mundial, os consumidores procuraram reduzir 0
tiquete médio por refei¢io, e migraram para estabelecimentos mais em conta”, diz Roberto
Lyra, diretor executivo da ANR. Santos (2010) afirma que como resultado desse movimento
os restaurantes com preco médio de R$ 42,00 a R$ 44,00, e os com média de RS 16,00 a R$

17,00 por refei¢do, tiveram aumento de faturamento de 9,7% e 8,5%, respectivamente.

Por tltimo, o estudo indagou qual era o maior desafio dos restaurantes. O maior
de todos ¢ o custo da matéria-prima. “Se o custo da matéria-prima aumentar, os restaurantes
ndo podem simplesmente aumentar ¢ prego, porque a concorréncia ¢ muito grande e eles
podem perder muitos clientes”, explica Miccieli, presidente da ANR. Os encargos tributarios
ocupam o segundo lugar na preocupagfio dos empresarios, € em terceiro ficam os custos
trabalhistas.

As tendéncias apontadasf"ff)e‘ia pesquisa demonstram mudangas no mércado de
restaurantes que ndo podem ser ignoradas. Os restaurantes com pregos menores de seus

concorrentes estio tendo aumento do publico consumidor, mas por terem politicas proprias de

formac#io de pregos que sdo influenciadas por parcerias formadas com-fornecedores € conirole

~ financeiro. As estratégias muitas vezes adotadas pelos restaurantes para manter seus

crescimentos est4 em assumir o aumento de gastos sem aumentar seus pregos. Entretanto,
focam em gestSes mais sofisticadas. Onde “80% dos estabelecimentos t€m nutricionistas e

81% recebem o apoio de consultorias. Além dos especialistas, 89% realizam pesquisa de

satisfagdio, e 75% mantém cadastro de sua clientela” (SANTOS, 2010), tudo para atrair cada

vez mais clientes.

O mercado de restaurantes mesmo com a crise mundial nfo estagnou ou reduziu
seu tamanho, contudo tem indices altos de crescimento. Entretanto, muda de caracteristica a
cada mudanca no cendrio econdmico como foi apontado na pesquisa da ANR. Por isso, 0s
restauranies ém que esiar observando o mercado para poder se adaptar as mudancas
ocorridas, a fim de continuar tendo aumento no nimero de clientes. Pois, mesmo com o
mercado em crescimento sofre reflexos de mudangas sociais, culturais € econdmicas, onde
tais mudangas nio podem passar despercebidas da visdo de mercado de quem pretende ter

sticesso e crescimento no ramo de alimentacéo fora do lar.
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3.3 Produto

O Restaurante Jeitdo Goiane terd como produtos refeigdes preparado em fogfo
a lenha, com alimentos populares e simples, mas com um cardépio altamente variado. O

cardépio do restaurante serd na modalidade self-service conhecida como comida por quilo.

Quadro 1 — principais pratos do restaurante.

PRATOS INGREDIENTES PORCAO | TEMPO

6 espigas de milho verde, bem grandes - 600 ml de leite
Angu de frio (se a massa ficar muito dura na hora do cozimento,

milho acrescente mais um pouco de leite) - Sal a gosto (ndo orcdes 40min
exagere, pois ndo fica saboroso) - 1 colher de manteiga ou porg

margarina - Queijo minas ou mussarela, ralado a gosto.

1 Kg de feijdio preto - 100 g de carne seca - 70 g de orelha
de porco - 70 g de rabo de porco - 70 g de pé de porco -
100 g de costelinha de porco - 50 g de lombo de porco -
Feijoada | 150 g de lingiiica portuguesa - 2 cebolas grandes | 20 por¢Ses | 2h20min
picadinhas - 1 mago de cebolinha verde picadinha - 3
folhas de louro - 6 dentes de alho - Pimenta do reino a
gosto - 1 laranja - 40 ml de pinga - Sal se precisar.

1 frango em pedagos - 1 guariroba em pedagos (sO se
aproveita a cabega que ¢ a parte mais mole do palmito) -
Sal a gosto - 1 cebola - 2 dentes de alho amassados - 1 | 10 por¢des | 1h30min
pimenta ardida - cebolinha - Oleo o suficiente para fritar -
Utilizar 500 ml de agua 1 colher (cha) de agafrio.

Frango com
guariroba

1 frango, cortado em pedagos - 2 tabletes de caldo de |
galinha - Suco de meio limdo - 2 colheres (sopa) de azeite
Galinhada |- 1 cebola média ralada - 2 xicaras (cha) de arroz lavado e
escorrido - 2 colheres (sopa) de extrato de tomate - 1
pimentéio verde cortado em cubinhos - 1 colher (sopa) de

5 porgoes 30min

salsa picada.
Pernilde | 2 kg de pernil - 5 dentes de alho - suco de 3 limdes — U .
. O 6 porgdes 1h30min
porco pimenta-do-reino a gosto - tempero completo.

300 g peixe (pintado/tambaqui) ou cabecas que sobram -
250 g farinha de mandioca - 2 tomates maduros picados -
Pirdiode | 2 cebolas picadas - 1/2 pimentdo picado - 1 pimenta de
peixe cheiro picada - 1 pimenta malagueta picada (opcional) -
Pimenta-do-reino a gosto - Sal a gosto - 6 colheres de
sopa de azeite de oliva - 2 litros de dgua - Cheiro verde.

10 porg¢des 50min

Para o recheio: 500g de peito de frango sem pele - 1/2
litro de caldo de galinha - 4 colher sopa de 6leo - 1 dente
de alho amassado - 1 cebola picada - 3 tomates sem
Tortade | sementes picados - ervilhas, sal e pimenta do reino.

frango Para a massa: 250 ml de leite - 3/4 de xicara cha de 6leo
-2 ovos - 1 1/2 xicara ché de farinha de trigo - sal a gosto
- 1 colher de sopa de fermento em pé e queijo ralado a
gosto.

15 porgdes 40min

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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Os pratos quentes serfio aquecidos e disponibilizados em fogdo a lenha no setor de
servigos. Entre eles estfio os pratos que levam carnes bovinas, suinas € aves, tanto sozinhos ou
acompanhados com vegetais, arroz, feijio, caldos e curais enquanio que os pratos ndo
aquecidos como: saladas, maioneses, frios, frutas ¢ sobremesas serdo expostas no B’uﬁeﬁ ,
também no setor de servicos. O cardépio sera alterado a cada dia, sendo que nas sextas feiras
em fins de semana dar preferéncia a pratos tradicionais, como feijoadas, massas ¢ pratos
especiais de carmne.

Os indices nutricionais e o melhoramento dos pratos serfio avaliados por uma
nutricionista, que diagnosticara o nivel de sodio, gordura e nutrientes necessarios em cada
prato e sempre respeitando as normas sanitarias.

A cada seis meses o cardapio sera avaliado e revisado para se adaptar as
exigéncias dos clientes. Onde se formardo novos cardapios com pratos tradicionais da cultura
rural ou até pratos diferentes nfio comuns na culindria do campo, dependendo das estratégias

desenvolvidas para se adaptar a realidade do mercado.

3.4 Preco

A pesquisa forneceu dados sobre o perfil dos provaveis clientes, 0s entrevistados
em sua grande maioria ganham de um a dois saldrios minimos, entre aqueles com costume em
almocar ou ndo em restaurantes. Sendo respectivamente 71% e 56%. E cerca de 16% dos
consumidores de refeigdes fora do lar ganham mais de dois saldrios minimos.

O preco sera formado de acordo com o custo necessario a sua produgéo e as outras
despesas necessérias, considerando a quantidade de consumo médio em fungfio do lucro
desejado e sendo competitivo, a fim de que o prego se encaixe na renda do piblico desejado,
que busca refeigbes baratas, mas com condigdes de pagar pelo diferencial e por melhor
qualidade.

O quilo da refeigfio self-service na nova empresa serd de R$ 17,99. Também serdo
fornecidas marmitas, com o preco de R$ 8,00, com direito a arroz, feijdo, um tipo de carne de
sua preferéncia, massa, salada ¢ um tipo de verdura.

O prego das bebidas sera baseado no gasto do produto direto com o fornecedor, na

sua conservagdo ¢ no tempo de preparo (para sucos). Os refrigerantes ¢ dguas minerais terdo

Buffet - E uma forma de servir comida a uma grande quantidade de pessoas.
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seus precos demornstrados na perspectiva de receita do plano financeiro, pois se trata de
muitas variedades e tamanhos tendo diversos pregos. Os sucos, independente do sabor, teréio o
preco de R$ 4,00 o Jitro e R$ 1,50 o copo de 250 ml.

Todos os presos sofrerfio alteragdo de acordo com o indice inflacionério, o indice
de desenvolvimento dos métodos produtivos para redugéo de gastos e dos niveis de demanda
e oferta, tentando manter sempre os produios com méaximo de rentabilidade possivel, mas

também os mantendo competitivos.

3.5 Praca

A localizaciio do Restaurante Jeitio Goiano serd na Rua 45, centro, na cidade de
Ttapuranga-GO. Com acesso fécil e direto de quem vem da GO 156: caminho para Goidnia e
Itaberai, € via Diolandia que ¢ utilizado por viajantes que vém de Ceres ¢ Rubiataba para o
centro da cidade. E a principal via do municipio ¢ tem grande importincia comercial ¢ na
prestagdio servigos publicos.

O restaurante serd ponto de referéncia, pois sera de frente a dois centros culturais
da cidade: centros culturais Cora Coralina, a0 novo centro teatral que serd inaugurado em
2012 e ao forum inaugurado em 2010. Todos estdo na mesma quadra. Na quadra ao lado serd
a nova Igreja Assembleia de Deus ja em processo de encerramento da construgdo. A duas
quadras de distincia inaugurou no segundo semestre de 2011, a Faculdade Itapuranga.

De acordo com a pesquisa de marketing, grande parte dos que almogam em
restaurantes € por motivo de lazer, mudar o cotidiano, por maior viabilidade econémica ou
por trabatho, o que favorece a escolha do local. Pois, além de ser uma area de grande
importancia para lazer, servigos publicos e movimentagiio de pessoas, tém ficil acesso e
transito calmo € com bom fluxo de veiculos.

O acesso ao restaurante ¢ favorecido tanto por quem vem caminhando quanto por
aqueles que utilizam meios de transporte proprios, pois as ruas sio livres para estacionamento
e a quadra dos centros culturais tem espago cimentado e arborizado para realizagéo de eventos
noturnos, mas que pode ser utilizado durante o dia para estacionamento.

O local esta se tornando ponto de referéncia para a cidade, o setor vem ganhando
grande movimentagio de pessoas, com locais de eventos, prestagdo de servigos publicos,
centros religiosos, acesso a diversas vias importantes e com diversas areas de lazer. Essa

evolugdio e desenvolvimento sdo bem recentes e o setor ainda estd se valorizando.



()

( J

62

3.6 Publicidades, Propagandas ¢ PromogGes

O novo restauranie promevera seu cardapio utilizando o préprio ambiente de
comercializagfio, com imagens dos pratos expostos nas paredes do restaurante a fim

sensibilizar o paladar dos clientes também pela visfio, tanto de quem estd dentro quanto de

 quem passa pelo local e observa as imagens nas paredes internas. A principal intengfo serd

formar uma imagem de prazer pelo paladar com a imagem do préprio restaurante, tentando
promover Seus prﬁdutﬁs ndo somente pelas caracteristicas dos pratos, mas relaciona-los a
imagem do local. Focar o prazer das refei¢des de fogo a lenha com as lembrangas que tem no
nome Jeitde Geiano.

A divulgacio ocorrerd através do uso de midia. As rédios locais serfio
responSéVeis por divulgar o restaurante, porque as radios nas cidades do interior tém forte
apelo popular e chegam a todos os lares e locais de trabalho da comunidade, sendo mais
acessivel e barato se comparado a outras midias.

O principal meio de propaganda sera o bom atendimento e a qualidade dos

produtos e servigos, pois a divulgagio de “boca a boca”™ serd fundamental para o sucesso do

restaurante, porque clientes satisfeitos tendem a comentar com ouiras pessoas sua experiéncia

no local ¢ a indicar o local quando quiserem se alimentar fora do lar. A opini&o pessoal das
pessoas em relagio a produtos e servigos tem grande peso nas decisbes dos clienies nas
cidades do interior. Sendo um bom recurso para aumentar o nimero de clientes e niaﬁter 0s
existentes.

Esse meio de propaganda sera fortalecido utilizando também recursos
tecnolégicos, como as redes sociais, sendo um meio eletronico que transmita imagens,

promogdes, divulgagdes e comentérios a qualquer parte do mundo.

3.7 Clientes

No universo de clientes potenciais para o Restaurante Jeitdo Goiano encontra-se
como publico alvo aqueles identificados na pesquisa de marketing. Trata-se de clientes de
todas as classes sociais, sexos ¢ idades, sendo moradores de Itapuranga-GO. Mas o estudo foi

feito para identificar as caracteristicas, desejos e exigéncias dos clientes em potencial.
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Os clientes em potencial estfio entre os 18 € 55 anos, especialmente entre 25 e 35
anos, que correspondem a 34% dos entrevistados. Com 65% ganhando mais de um salério
minimo e menos de dois salarios. Entretanto, 54% tém renda familiar acima de trés salarios
minimos apontando mais de um membro da familia tendo alguma atividade remuncrada.
[dentifica-se nesse publico-alvo que ¢le estd em fase de amadurecimento profissional €
formagdo de carreira. JA4 possuem poder aquisitivo e esto 4 procura de realizagOes
profissionais e sociais, alguns se focam no crescimento profissional enquanto que outros no
desenvolvimento familiar, caracteristica dessa faixa etéria.

Mas os dados obtidos anteriormente entram em contradi¢do com os 16% que vio
a restaurante por terem algum motivo de trabalho, em contrapartida 56% véo a restaurante
pela praticidade ou para mudar o cotidiano. A resposta para essa incognita ¢ que com o pouco
tempo para as atividades domésticas e para o lazer entre familia, devido & enorme ocupagio
do tempo pelo trabatho, os restaurantes passam a serem utilizados como distragdo ¢ um
motivo para estar junto com seus familiares.

O perfil desse publico alvo ¢é de clientes com idade média entre 25 € 35 anos com
renda prépria acima de um salério minimo e fortalecida com uma renda familiar alta com
vérios membros da familia com atividade remunerada e os restauranies sendo um local de
lazer ¢ encontro familiar. Entfio a empresa tera clientes com frequéncias semanais geralmente
com seus familiares e com poder aquisitivo consideravel, mas necessitara fornecer servigos
exclusivos de setores de entretenimento e agradando a todos os membros da familia, pois nas
cidades do interior a opinido alheia ¢ consideravel, exclusivamente se tratando de um parente.

Pela pesquisa identificou que 41% priorizam o atendimento e 25% o ambiente na
escolha de um restaurante, mais um perfil de quem procura entretenimento ¢ lazer. E com
56% dos frequentadores de restaurantes estdo dispostos a dar preferéncia a um restaurante que
forneca refei¢des de fogdo 4 lenha. Pois de acordo Almeida e Souza (2011) devido as
preocupages com questdes ambientais, o diferencial de resgatar hébitos rurais estd em alta
nesse cendrio, houve certa valorizagio do que vem do meio rural, tido como natural, puro e

simples.

3.8 Concorrentes

Em Hapuranga-GO existem cinco restaurantes atualmente, todos fornecem

refeigSes no modelo self-service. Os mais conhecidos sdo os restaurantes: Kmel, Cabanas ¢
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‘restautante do T'om, pois entre os concorrentes s30 os que mais se dcstaéam na quantidade de

variedades, espaco para os clientes ¢ qualidade no scu atendimento. Os outros séo de pequeno
porte, mas estdo Iﬁcaliza&c)s proximos aos locais de grande movimentagio de pessoas, tendo

mais de dez anos de atua

;80 no mercado, s#o eles: Restaurante Ponto Certo ¢ Restaurante do
Luiz. Mesmo tendo tradigdio e estando bem localizados ndo expandiram seus negocios e/ou se

tornaram mais populares conforme apresentadb na pesquisa de Marketing.

Quadro 2 — Pontos fortes e Pontos fracos dos concorrentes.
PONTOS FORTES 7 : ‘ PONTOS FRACOS

Grande popularldade Os cardapms sdo semelhantes entre 0s concorrentes

Tradigio noramo | Nio oferecem espag:o pa;ra estamonamento ‘

Tem boa locahzag:ao ‘
Fonte: Dados de pesquisa, elaborados Pelo autor, 2011.

Os pontos fortes siio reflexos de conceitos basicos para se ter grande fluxo de
clientes no ramo de restaurantes: como localizaglio e parceria. E conseguiram vérios anos de
atuacdo no mercado devido as décadas de crescimento do setor. Contudo, os concorrentes tém

pontos fracos que sdo faiores importantes para 0 Sucesso de uma empresa do ramo de

 alimentagdio fora do lar como espago para estacionamento, variedade e diferenciais em seus

cardépios. ;
Por tal motivo nio haverd competi¢do por fatias do mercado j4 ocupadas e sim a

conquista de consumidores esquecidos pelos concorrentes, especialmente peio fato de o

Restaurante Jeitio Goiano poder oferecer espago para alimentacfio e estacionamento, pratos

diferenciados e ¢dm' diversas variedades preparadas em fog#o a lenha que d4 um sabor

- préprio as refeigdes. Fatores que podem fazer os clientes optarem pela nova empresa em uma

cidade do interior que ainda nfio tem um cenario de mercado definido, mas estd em alto

crescimento.

3.9 Fornecedores

Os fornecedores do Restaurante Jeitdo Goiano foram escolhidos ap6s analise de |
melhor custo e beneficio, os que tém o melhor prego, condi¢do de pagamento ¢ qualidade. A
localiza¢io dos fbmecedafes foi consnderada, dando preferéncia aqueles na cidade de
Itapuranga-GO. Entretanto, alguns produtos ndo sdo fornecidos na regfiﬁo ¢ sdo ofertados por
representante's e distribuidoras que fazem visitas constantes a cidade.
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A empresa terd como fornecedores de inicio da cidade de Hapuranga-GO:
Supermercado Lima: que é um dos maiores mercados da cidade, com enormes variedades
tanto secos e molhados, varejo, agougue e frutaria, com precos competitivos e formas variadas
de pagamento. O tempo de entrega € rapido e estd a uma quadra de distncia, tem horéario de
atendimento das 07h00min as 20h00min de segunda 4 sabado e vésperas de feriado. Casa de

Carne Mota: fornecera carnes bovinas, suinas, aves, peixes ¢ embutidos. A preferéncia de

fornecimento de legumes, frutas e hortalicas serd dada aos produtores rurais que

comercializam sua producdo na feira do produtor rural, entrando em contato com aqueles que
mais se destacam na produgdo em alta escala. A feira do produtor rural ocotre todas as
quintas-feiras na Praga Castelo Branco. A agricultura familiar da regifio ganhou grande forca
com a feira e hoje é destaque na produgfio de enormes variedades de vegetais com alto grau de
qualidade e produgéo.

Outra caracteristica positiva também foi consideradas na defini¢do dos
fornecedores locais, entre elas a afinidade entre os fornecedores com a futura diretoria do
Restauranie Jeitdio Goiano. Pois, a amizade ¢ algo importante para a fideliza¢fio ¢ garantia
da prestagéio de servigos e na comercializagio de produtos com exceléncia.

A escolha dos fornecedores, distribuidores e representantes foram baseadas na
rapidez da entrega, possuindo transporte proprio, podendo vir até a empresa sempre que
solicitado para a realizago de pedidos e reposi¢io de estoques. Na garantia da qualidade dos
produtos ¢ nas condi¢des de pagamento. Mas tem como base o nivel de higiene ¢ qualidade
dos produtos, pois se trata de alimentos que necessitam estarem frescos, conservados, sem

contaminagéo de residuos quimicos ¢ biologicos.

Quadro 3 - Estudo dos fornecedores.

ESTUDO DOS FORNECEDORES

Itens  Fornecedor Preco Pagaménto Entrega Localizat;z’ib
Bebidas Cocacola | Liderdemercado | Avista | 2dias | Ceres
Alimentos in-natura | Produtores rurais Melhor preco A vista 2 dias Itapuranga
Produtos de varejo | Super Lima Melhor prego Até 30 dias | Imediato Itapuranga
Carnes e frios Casa de carne Mota | Melhor prego | Até 30 dias | Imediato | Itapuranga

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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3.10 Vendas ¢ Pt’;s—Vendas

As refeigSes serfio vendidas no modelo self-service diretamente ao cliente que terd
4 sua escolha o quanto deseja consumir de alimentos. As bebidas serfio oferecidas a la carte

com intimeras variedades e quantidades, onde serd servida pelos gargons de acordo com o

- pedido dos clientes.

Os clientes que tiverem grande frequéncia no restaurante terdo cadastro formado
para que se possa fornecer servigos especificos e preferenciais, tais comeﬁ reserva de mesas,
formas de pagamentos diferenciadas, entre outros, a fim de formar mecanismos de
fidelizagdo. |

O restaurante fornecerd marmitas, com sérvi(,:o via telefone, com entrega no local

sendo feito o pedido com antecedéncia e com desconto de até 10% do valor final para pedidos

‘acima de 5 unidades.

As vendas sempre visarfo a fidelizagdo dos clientes, satisfazendo suas
necessidades ¢ desejos Ii.e_s momentos de contato pessoal ou através de meios de
comunicagio, com atendimento de qualidade, prezando pela rapidez, cortesia e agilidade.

Na pés-venda, a empresa realizari pesquisas que envolvam a perspectiva do
cliente a respeito do ambiente, do atendimento e das variedades, com os clientes a cada
rimestre. £ de acordo com o cadastro for '

mado dos clientes frequentes, fazer contato via
telefone para saber sua opinido sobre os servigos oferecidos aceitando conselhos, sugestdes e

elogios.
3.11 Analise SWOT
Pontos fortes

e Layout favoravel a movimentagfo de clientes e refeigdes;
o Qualidade dos produtos;

¢  Equipe treinada e capacitada;

e Local de facil estacionamento.
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Os pontos fortes refletem os efeitos das estratégias montadas para satistazer os
desejos e necessidades dos clientes, além de fornecer um ambiente agradével e favoravel para
o ramo de alimentagfio, conhecer os pontos fracos dos concorrentes como estacionamento e
espago e o diferencial em fornecer refei¢des feitas em fogdo a lenha através do método self-
service.

O plano de agdio para fortalecer os ponios fortes devera estar atendo a qualidade
dos produios e observar os pedidos especiais dos clientes, a busca de pratos tradicionais da

culinaria goiana e a variagdo periddica do carddpio. O local e os méveis estardo sempre

conservados e limpos, mantendo o ambiente de atendimento sempre organizado para o

conforto dos clientes.

Quadro 4 — Plano de acfio para os pontos fortes.

TAREFAS QUANTIFICACAODA | LOCAL | RESPONSAVEL PRAZO FINALIDADE
(0 QUE) TAREFA (COMO?). (ONDE?) (QUEM?) (QUANDO?) | (PRO QUE?)
Bt Funcionarios Formar um perfil de
Formar Registrar os pratos P .
. g No setor de | responsdveis A cada | pratos mais
cadastro de | com maior saida e . .
. . atendimento | pelo semestre consumidos e
pratos mais pedidos . .
- atendimento v pedidos
car ci . . .
Busca de ?el;:rénci:m lda(i: Ex: cidade Variar o cardépio e
outros . . de Goias e | A diretoria Anual ganhar novos
culinaria, cardéapios | .. . .
pratos Pirenopolis | clientes
novos /
Buscar entidades que
Treinar e | fornecam Cidade local . . Manter a exceléncia
. . .. A diretoria Anual X
aperfeigoar | treinamento sobre | e vizinhanca no atendimento
vendas e etiqueta

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Pontos fracos

e Introdugio no mercado;

A introduciio de um novo negocio no mercado nunca ¢ facil, ainda ha muita
inseguranga e inexperiéncia em gestfio da diretoria. Mas, se o plano de negdcio for bem
planejado e tiver a determinagdio do empreendedor em conquistar o mercado, as dificuldades
iniciais serfio apenas reflexo de seu perfil agressivo em ver seu sonho realizado.

O plano de agfio para minimizar os efeitos do ponto fraco sera através da continua
anélise de mercado, divulgagdo da nova empresa e planejamento estratégico, para que resulte

no crescimento do negécio € em um ambiente de trabatho saudavel e promissor.
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Quadro 5 — Plano de acéio para os pontos fracos.

TAREFAS QUANTIFICACAO DA LOCAL RESPONSAVEL ' PRAZO FINALIDADE
(0 QUE) TAREFA (COMO?). (ONDE?) (QUEM?) (QUANDO?) | ®POR QUE?)
. Divulgar nas radios | Em . . Primeiro ékcofmmd.ad'e tomar
Divulgacio . : , A diretoria . ciéncia da nova
locais Ttapuranga trimestre
| | empresa
Em
Analise de | Pesquisa de mercado e Iiapuranga L A cada| X informagbes
N e no | A diretoria | entender o mercado
mercado do ambiente externo L . semestre ,
cenario em tempo real
goiano

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Oportunidades
e Setor de localizacfio com grande crescimento em movimentagdio de pessoas;
o Nio ha concorrentes nas proximidades; e

e Ramo de alimentagéio que & utilizado como lazer estd em crescimento.

Um dos pqtﬁs dos empreendedores ¢ sempre estarem atentos s oportunidades do
mercado, a criacio do Restaurante Jeitdio Goiano nio foge a essa caracteristica. De acordo
com a pesquisa de marketing os itapuranguenses tém ido frequentemente aos restaurantes da
cidade, e buscam os locais para descontragfio e lazer. O local escothido para a implantaggio do
negocio tem, nos Gltimos anos, ganhado grande movimentagfo de pessoas que buscam
servigos publicos, sociais, educacionais e religiosos. Devido & construgBio de novas igrejas,
centros culturais ¢ faculdades no setor. Contudo, as oportunidades de negdcio encontradas no
setor ainda nfio estio sendo vistas por outros empreendedores ¢ concorrentes, apenas, 0 setor
de vestuario ¢ consultoria juridica ¢ contabil estfio as aproveitando.

O plano de agio para transformar essas oportunidades de negocio em resultados
financeiros positivos e o crescimento no mercado serd formar um bom relacionamento com o
setor piiblico, com as igrejas locais ¢ com os grupos familiares fortalecendo o negécio através
da fidelizagio de clientes. Visitando tais centros e formando parcerias, airavés da
demonstracdo das qualidades do novo restaurante como o espago, a localizagdo, o cardapio e

o playground. Uma forma de intimidar futuros concorrentes no iocal.
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Quadro 6 — Plano de agiio para as oportunidades. , _
TAREFAS ' QUANTIFICACAODA | LOCAL " RESPONSAVEL | PRAZO 1 FINALIDADE
(O QUE) TAREFA (COMO?). (ONDE?) (QUEM?) (QUANDO?) | (POR QUE?)
Visitando as | Férum, Aum'er.ltar o poder de
entidades e ofertando | igrejas. No dominio sobre os
Parcerias - 'erejas, A diretoria primeiro concorrentes,
o produtos © | entre ano colaboradores e
servicos outros clientes
Para que os pais
Plaveround | Criar um setor no No préprio No | possam se
Hlayer restaurante para Ser prop A diretoria Timeiro descontrair, ¢ o local
- . local pr .
utilizado por criangas trimestre ter potencial em area
| de lazer.
Nas datas
. Através das parcerias de Utilizar os eventos
Patrocinar . - .
divulgar o nome do | Em .1 . realizagiio | ocorridos nas
eventos  nas ; A diretoria .. v
roximidades restaurante Itapuranga dqs proximidades  para
P principais | aumentar os clientes
eventos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Ameacas

¢ A grande popularidade dos concorrentes.

Mesmo com todas as estratégias montadas para serem competitivas frente aos

concorrentes, eles ainda representam grande ameaga para o novo negécio. Os concorrentes

fornecem outros servigos do ramo de alimentacfio self-service como lanches, caldos, doces e

sorvetes, o que representa maior poder de diversificagio. O restaurante Cabanas identificou o

alto indice de pessoas que buscam os restaurantes por motivo de descontracio e lazer sendo

também um bar noturno de referéncia para os itapuranguenses.

O plano de agfio para minimizar essa ameaga sera fortalecer o nome e imagem do

Restaurante Jeitio Goiano, através da fidelizagfio dos clientes e na promogéo das refeigoes

feitas em fogdio 4 lenha que é um cardapio exclusivo.

Quadro 7 — Plano de a¢fio para as ameacas.

TAREFAS QUANTIFICACAO DA LOCAL T RESPONSAVEL PRAZO FINALIDADE

(O QUE) TAREFA (COMO?). (ONDE?) (QUEM?) (QUANDO?) | (POR QUE?)
r?(l)lcsi?ramente Nos Contratagdo Identificar os seus

pe C Coletar informagdes | concorrentes | de pessoal | A cada

os pontos fracos < . . pontos fracos para

através de pesquisas | da cidade de | para a | semestre . -
dos : atrair seus clientes
Itapuranga pesquisa
concorrentes

Fonte: Dados de pesquisa, elaberados pelo autor, 2011.



@

(2

70

4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizacio

O Restaurante Jeitdo Goiano localizara na cidade de Itapuranga-GO, Rua 45,
centro, em frente ao forum da cidade. O imével serd alugado ¢ com contrato de longo prazo,
com preferéncia de compra futura.

0O local se tornou ponto de referéncia na cidade somente a partir de 2005 quando
foram construidos dois centros culturais em uma antiga olaria desativada. Entretanto, a partir
de 2009, com a construgdo do novo forum da cidade na mesma quadra dos centros culturais e
proximo da futura igreja Assembiéia de Deus e do teatro municipal com inauguragdo nos
préximos anos, o local é um ponto estratégico para o sucesso da empresa. Sendo que a Rua 45
¢ a principal e mais movimentada da cidade.

Os centros culturais tém duas pracas com grandes éreas arborizadas e

pavimentadas sendo utilizado pela vizinhanga como estacionamento. As pragas sdo utilizadas

nas sextas-feiras para a realizagdo da “feira da lua” um fator que fortaleceu o nivel de
seguranga no setor, por se fratar de um local com grande movimentagdo de pessoas. As
entidades publicas ddo total atengdo ao local sendo rota diéria da ROTAM e da policia militar.

O local tem niveis de ruidos tolerdveis ou até insignificantes, mesmo se tratando
da proximidade de empreendimentos piiblicos ¢ com grande movimentago de pessoas, pois
as Areas sio bem abertas e com ruas largas. 7

O estacionamento serd de fécil localidade e'acesso, pois as ruas laterais do forum
sdo de pouco movimento e a praga dos centros culturais tem grande espago para manobras e
estacionamento, além de serem arborizadas. '

Os principais concorrentes estio na mesma via, enfretanto, ndo ha nenhum no
mesmo setor ou proximidade. O mais préximo estd a meio quilometro de distancia. Os
fornecedores locais estio a distdncias relativas, mas num raio de um quilometro. E de facil
acesso para os fornecedores que sdo de outros municipios, pois o restaurante estd na rua

principal da cidade e na proximidade ha pontos de referéncia conhecidos.



71

4.2 Layout

01-CAIXA, 02-PLAYGROUND, 03-BANHEIRO E LAVATORIO, 04- FOGAO A LENHA,
05-MESAS/CADEIRAS, 06-BUFFET, 07-FREEZERS HORIZONTAIS, 08-FREEZER
VERTICAL, 09-FOGAO INDUSTRIAL, 10-FOGAO DUAS BOCAS, 11- PRATELEIRAS,
12-PIAS, 13-ENTRADA, 14-CHURRASQUEIRA, 15-COZINHA, 16-ZONA DE
ALIMENTACAO.

Figura 3 — Layout.
Fonte: Dados de pesquisa, desenho elaborado pelo autor, 2011.

Na construgiio do layout do Restaurante Jeitdio Goiano o fator determinante de
seu desenho foi o rapido e facil acesso aos diversos setores do restaurante. Dada tamanha
importéncia a esse fator por se tratar de movimentagdo de refeigdes quentes que necessitam de
grande ateng¢do na sua condugdo, tanto por clientes quanto por cozinheiros e gargons. O que
causa grande desconforto e constrangimento quando o espago € pequeno podendo ocorrer
acidentes e esbarroes.

O acesso aos departamentos do restaurante respeitara a seguinte ordem: A entrada
ocuparé grande parte da frente do mesmo para facilitar a recepgdo dos clientes, o caixa ficara
proximo da entrada para fornecer informagdes de quem chega e receber os dividendos de
quem sai. A parte superior servira para locomogdo, acesso direto ao lavatério e ao banheiro,
sem precisar passar pelo Buffet ou pelas mesas de alimentag@o.

O Buffet ¢ o fogdo a lenha ficarfio na parte superior, mas centraliza o que facilita o

acesso direto de todos os lados do restaurante e de fécil visualizagdo a quem chega ao local.
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Essa centralizagfio é proposital para que além do facil acesso, seja um chamativo para que
entre no restaurante e que os aromas das refeigdes espalhem por todo o espago.

As mesas ficarfio na parte inferior sendo esse espaco destinado apenas a esse fim.
O servigo de gargom terd o seu acesso facilitado, pois haverd uma entrada da cozinha proxima
as mesas. O que ndo inierfere na locomogdo dos cozinheiros tanto na cozinha quanto na
condugdio dos pratos feitos ao Buffet, pois havera outra entrada para a cozinha proxima ao
Buffet com tal finalidade.

Na analise da pesquisa de marketing se verificou que o setor de alimentagdo fora
de casa em Itapuranga-GO tem clientes que os procuram para o lazer € para a-descontrago.
Clientes com tais caracteristicas estfio geralmente acompanhados por familiares e amigos.
Portanto, as mesas terfio lugar para seis pessoas e um playground para as criangas, um

planejamento feito para agradar os adultos enquanto se diveriem e se descontraem.

4.3 Capacidades Produtivas ¢ Comerciais

O Restaurante Jeitio Goiano terd a capacidade de atender aié 96 pessoas ao
mesmo tempo, disponibilizando cadeiras, mesas ¢ qualidade nos servigos, suficiente para
corresponder em tempo 4 exigéncia de cada cliente; estando todos ao mesmo tempo no
empreendimento. O horirio de atendimento serd das 10h30min as 03h00min da tarde, todos.
os dias da semana e do ano, exceto dia de Natal, ano novo, Corpus Cristi ¢ sexta-feira da
Paixdo.

A estrutura montada devera fornecer em dias normais de atendimento até 90
refeigdes, considerando a média de um quilo de refeigdo por pessoa correspondendo a
refeiges self-service ¢ marmitas. Mas para evitar desperdicios de materiais e tempo em dias
de fraco movimento que sdo imprevisiveis, os empregados serfio orientados a disponibilizar
de inicio o suficiente para até 40 refei¢des e a produzir mais refeigdes de acordo com a
demanda sem faltar variedades no Buffer. A estrutura montada deverd ser suficiente para
fornecer refeiges até nos dias de pico, pois € necessario um gasto muito alto para ser formado
e ficar alternando esses recursos é mais caro do que manté-los permanentemente.

Os dias de pico que necessitam de grande capacidade produtiva exigindo mais
recursos humanos e matetiais serfio disponibilizados até 200 refeigdes, considerando refeigdes
self-service e marmitas. Considerando os dias pré-definidos no calendério, como feriados

festivos e fins de semana. Com isso, se fara um calendario trimestral definindo os dias de
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pico, como feriados, dias de maior mﬂvimento e eventos locais. Para se formar o calendério
de eventos locais se utilizars de visitas mensais a prefeituras, a secretanas municipais, ao
ministério pliblico ¢ a igrejas para se fazer um planejamento da necessidade de materiais e
pessoas para os provéveis dias de alta procura, O planejamento prévio se baseara em nimeros
provaveis de integrantes no evento, na proximidade do evento ao restaurante, do horério a
ocortet, dos dias da semana que ocorrerdo do perfil dos integrantes do evémo.

~ Serfio disponibilizados dois caixas de pagamenio, onde em momentos de rapida
rotagio de clientes funcionard apenas um caixa, mas quando houver aumento do nimero de
pessoas na fila, os dois funcionarfo até diminuir ou eliminar o niimero de clientes esperando

por pagamento.

4.4 Processo de Producio

A base do processo de produgfo das refeigﬁes serd através da procura da
preparagdo de cardépios saborosos & moda do campo

Iniciando esse processo de prodﬁ«;ﬁo através da cojfnpraf de ‘ate’ria;-prima,
diferenciando alimentos naturais de alimentos manufaturados e bebidas industrializadas. Os
alimentos naturais ndo serfio disponibilizados em estoque, serfio preparados o mais rapido

possivel ou sendo depositados na geladeira até seu preparo, para manter a qualidade e frescor. -

Qs alimentos manufaturados serfio transportados para as prateleiras préprias para a estocagem

desses produtos ¢ a bebidas industrializadas serdio transportados diretamente para os frizeres.
devidamente higienizados, com espago e iluminagfo apropriados.

Os alimentos naturais e alimentos manufatmadas serdo conduz;dos para a cozinha
onde iniciard o processo de prcparagaa das refen;oes, passando por venﬁcagoes de qualidade
& sabor de acordo com o exigido pelos clientes e avaliado pela nutricionista.

| Apbs estarem pronfos para o consumo, os cardipios serfio transferidos para o
Baﬁet‘ e 0 que necessitarem estar em temperatura mais alta serfio conduzidos a permanecerem
no fogio a lenha. '

O processo de produgio seguird uma ordem simples e ficil, prezando pela rapidez

¢ agilidade nos processos de produg@o.
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Compra de

matéria-nrima

v

Matéria-prima
no estoque

v

Matéria-prima transportada para a
cozinha

"Preparo dos pratos na
cozinha

3

Alimentos encaminhados par ao Buffet

A

Ocorre a limpeza e
organizagio do local

Figura 4 — Fluxograma de produgio
Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pelo autor, Z011.

4.5 Processo de comercializacio

O processo de comercializagio se iniciara através do contato com os clientes

quando chegarem ao estabelecimento, sendo recebido por um profissional (gargom), dando

informagdes aos clientes sobre os produtos e servigos oferecidos, poderd colocar as criangas
no playground ou ir diretamente ao Buffet se servir.

O consumo das refeicdes ocofrerd em um ambiente arejado, espagoso e

higienizado, que satisfaca a rapidez na movimentagio dos clientes, evitando filas e de cadeiras



®

75

e mesas. Apos o cliente realizar a sua refeigfio, se dirigira ao caixa para realizar o pagamento

>

L

dos produtos consumidos e saira satisfeito.

Cliente é recepcionado

pelo garcom

l

~ Gargom verifica se
tem criancas

A 4

Figura 5 — Fluxograma de comercializacio.
Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Cliente se dirige ao , Cliente se dirige ao Cliente se alimenta
playground ‘ Buffet .no restaurante
Gar
Garcom lhe serve Ofmgoc’:
bebida
| b
Cliente faz o ,
pagamento h
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4.6 Cargos e Funcies.

Diretor Geral

1 B} _
Cozinheiras || Gargons | Caixa Auxiliar de
Pesagem
- | ,
Auxiliar de
cozinha
Figura 6 — Organograma.

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

A empresa tera um diretor e sete funcionarios, que serfio divididos de acordo com
os cargos. A empresa tera duas cozinheiras com a fungéo &e preparar as refeigdes, ter o
controle das atividades na cozinha e responsdveis pela quantidade e qualidade da comida.
Para as suas contratagSes serdo exigidas experiéncia no ramo, técnica de preparo €
criatividade. Nao ocorrera treinamento inicial para as cozinheiras, mas serfio fornecidos a elas
informativos de normas de higiene e seguranca a serem respeitadas. A cozinha também terd
um auxiliar que ajudard as cozinheiras no preparo das refei¢Ses, como picar carnes e verduras,
controlar o tempo de preparo dos alimentos e no final do expediente, lavar e guardar os
objetos de cozinha, mantendo a higiene e Jimpeza do local. O auxiliar de cozinha para ser
contratado ndio serd exigido experiéncia. A oportunidade de emprego serd dada a alguém
iniciante na atividade profissional, sendo o seu treinamento feito pelas cozinheiras.

Serdio dois gargons que servirdo bebidas nas mesas e fornecerdio outros servigos se
os clientes pedirem. O caixa serd responsavel por receber o pagamento feito pelos clientes e

controlar o volume de dinheiro. Terd um auxiliar de pesagem responsavel pelo atendimento
na mesa de pesagem ¢ assisténcia no setor dos Buffer. O treinamento desse setor serd
fornecido pela CDL local, com cursos de etiqueta, atendimento € vendas.

Nos momentos de pico que serd necessario aumento da capacidade produtiva

" humana serfio contratados provisoriamente familiares, onde suas fungdes serdio designadas de

acordo com a necessidade de cada setor e o treinamento serd dado pelo proprio diretor. A sua
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~ remuneragdo ocorrerd através de negociacdio entre diretor e familiares, se considerando como
uma participacdo solidaria remunerada. Nada formal.

Os empregados serdio remunerados de acordo com o salario do cargo designado,
com possibilidades de horas exiras, caso a empresa necessite, estando de acordo com os
direitos trabathistas.

(
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Tabela 1 - dimensionamento de Pessoal

Cargos Salérios Encargos Sociais Encargos trabalhistas Total
. 13 : 1 Aviso

o INSS | FGYS ) Ferias | Férps | 13 Salido |  Prévio | Totalmés
Diretor R$2.500,00 R$275,00 - - - - - | R$2.775,00
Garons | R$ 775.00 |  Simples | RS 6200 | RS$6458 | RS2153 | RS64.58 | R$6438 | R$1.05277
Cozinheira R$ 900,00 Simples R$ 72,00 R$75,00 _ R$25,00 R$75,00 R$75,00 | R$1.222,00
Caixa | R$ 775,00 Simples | RS$ 6200 | R$64.58 | R$21.53 | R$6458 | R$64.58 | R$1.052,27
Augxiliar de . ‘ ‘ ' ’
conzinha R$ 545,00 Simples R$ 43,60 R$4542 | R$I15,14 R$45.42 R$4542 | RS 740,00
~Awdiarde | e et - S e
pesagem | R§ 545,00 Simples R$ 43,60 R$4542 | RS$15,14 R$45.42 R$4542 | R§ 740,00
TOTAL | R$6.040,00 | R$27500 | RS$28320 | R$29500 | R$98,34 R$388,35 R$388,35 | R$7.581,54

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Como os c_arg'os de cozinheira e gargom sdo compostos por dois empregados bastara fazer o

A tabela acima informa os cargos e seus correspondentes gastos individuais.

calculo proporcional ao nimero de empregados por cargo.
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Investimentos Fixos e Financeiros

Para a implantagfio de um restaurante sdo necessérios diversos objetos fisicos que
proporcionem a realizagdo das atividades de trabalho. Ao implantar o Restaurante Jeitdo
Goiano serd necessario investir na compra de equipamentos, méveis e utensilios proprios do
setor de preparo de refeicdes, a fim de estruturar a empresa nas condigbes necessérias para
realizar as atividades produtivas e comerciais conforme o plancjado. Os valores serdo
proporcionais a seu prego de mercado tabelados em moeda nacional.

 Os equipamentos, os méveis € os utensilios necessérios para a implantagdo da
nova empresa serfio quantificados, listados e orgados de acordo com a apresentacdo dos

investimentos fixos ¢ financeiros representados na tabela abaixo:

Tabela 2 — Investimentos fixos ¢ financeiros

Magquinas e “Equipal‘n“ehtovs

Descri¢io L Quantidade | Valor Unitirio | Valor Total

Balanga ; . o 1 | R$ 37500f R$ 375,00
_Buffet 6 cubas ' _R$ 1.100,00| RS 1.100.00
Buffet 8 cubas | R$ 172500 R$3.450,00
Chapa para grelhados _R$ 850,00 R$ 850,00
Computador _R$ _1.350,00{ R$1.350,00
‘Exaustor R$ 169,00 R$ 338,00
Extrator de sucos R$  349,00] R$ 349,00
Fogdo 2 bocas R$ 400,001 R$ 400,00
Foggio industrial _R$ _1.750,00] R$1.750,00
Forno elétrico _R$  76500] R$ 765,00

Forno micro-ondas _ R$ _ 400,00] R$ 400,00

Freezer horizontal R$  1.490,00 R$2.980,00
Freezer vertical R$  1.100,00| RS 1.100,00
Fritadeira elétrica industrial 650,001 R$ 650,00
Geladeira 450 L 2.100,00| R$2.100,00

2.200,00 R$ 2.200,00
605,00/ R$ 605,00

Impressora fiscal Bematech
Liquid_iﬁcador € t:iturador‘ industrial‘ "

zlzlzlz|z

Multifuncional 39900/ R$ 399,00
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Moveis e Utensilios

Descriciio _ 7 IQuantidader Valor Unitirio | Valor Total
Abridor de garrafas 4 CR$ 490 R$ 19,60
Bacias 3 R$ 6,100 R$ 1830
Balcfo caixa 1 R$ 510,000 R$ 510,00
Balcgo de pratos e talheres 1 R$ 180,000 R$ 180,00
Baldes 4 RS 425 R$ 17,00
Batedeira 7 2 R$ 179,000 R$ 358,00
Brinquedos e equipamentos do playground 10 R$ 55,00 VR$ 550,00
Conjunto conchas 4 pegas 5 R$ 27,000 R$ 135,00
Conjunto de assadeiras 5 pecas 3 R$ 42,000 RS 126,00
Conjunto de copos 6 pecas 25 R$ 29,000 RS 725,00
Conjunto de facas 5 pecas R$ 19,000 R$ 38,00
Conjunto de panelas 6 pecas R$ 320,000 RS 1.280,00
Conjunto de talheres 25 pecas R$ 45,000 R$ 360,00
Conjunto de tigelas 6 pegas 15 R$ 29,000 R$ 435,00
Conjuntos de bandejas 5 pecas 2 R$ 32,000 R$ 64,00
Cortador de confeitaria 1 R$ 7000 RS 7,00
Cuba de inox 22 R$ 60,00f R$ 1.320,00
Escorredor de arroz 3 R$ 12,000 R$ 36,00
Escdrredor de i)artos e talheres 2 R$ 42,000 RS 84,00
Espremedores 2 R$ 45,000 R$ 90,00
Fechador de marmitex 1 R$ 134,000 R$ 134,00
- Frigideiras 5 R$ 35000 R$ 175,00
Jarras para sucos 7 R$’ 12300 R$ 86,10
Liquidificador 2 R$ 119,000 R$ 238,00
Lixeiras 6 RS 12,500 R$ 75,00
Mesas com seis cadeiras de madeira 16 R$ 380,000 R$6.080,00
Panela de pressdo | 4 R$ 149,000 R$ 596,00
Pegadores 10 R$ 4500 R$ 45,00
Prateleiras 3 R$ 300,000 R$ 900,00
Pratos 120 R$ 380 R$ 456,00
Quite cortadof de legumes 2 R$ 49,000 R$ 98,00
Saca-rolhas 1 R$ 12800 R$ 12,80
Toalhas de mesa 48 R$ 11,000 R$ 528,00
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‘ Moéveis e Utensilios ,
Descricio Quantidade | Valor Unitario | Valor Total
Toalha de prato 6 R$ 8,000 R$ 48,00
Utensilios de mesa 24 R$ 15,24f R$ 365,76
- subteta  IR$37.351,5
Investimentos ﬁnancéirbs
Estoque inicial B ; e , - , | ) | , R$1'9'.787,50
Capital de giro | R$12.617,32
: ; Subtotal ; RS 32.404,82
TOTAL R$69.756,38

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
5.2 Investimenios Pré-Operacionais

Os investimentos pré-operacionais serfio realizados antes da imiﬂantagﬁo da
empresa, sendo necessitio para a realizagdo de suas atividades, sendo listados na tabela
abaixo.

Tabela 3 — Investimentos pré-operacionais ‘
Investimentos pré-operacionais

Descrigao Valor
Documentagdo / abertura RS 550,00
Reforma R$ 28.000,00
Treinamentos R$ 1.200,00
TOTAL R$ 2975000

Fonte: Dados de 'pé's'(vllrli'sa,'éfaﬁofédos pelo autor, 2011.

5.3 Balanco Patrimoniai Inicial

O balango patrimonial inicial demonstrard o equilibrio financeiro antes da
primeira demonstragio de resultado, pois ainda nfio ocorreu inicio das atividades produtivas,
néo houve custos com produgdo, despesas e formagdo de receitas.

O significado de balango patrimonial segundo Gitman (2010, p. 43):
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O balango patrimonial € uma descrigio resumida da posigdo financeira da empresa
em certa data. Essa demonstragdo equilibra os ativos da empresa {(aquilo que ele
possui) contra seu financiamento, que pode ser capital de terceiro (dividas) ou
capital préprio (fornecido pelo proprietario) (GITMAN, 2010, p. 43).

Tabela 4 — Balanco patrimonial inicial

BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa RS 1.500,00 | Fornecedor . R$ 19.787,50
Banco RS 11.117,32 | EXIGIVEL A LONGO PRAZO
Estoque RS 19.787,50 | Financiamento R$ 67.101,56
PERMANENTE PATRIMONIO LiQUIDO

Capital Inicial R$ 12.617,32
Imobilizado R$ 67.101,56
TOTAL RS 99.506,38 | TOTAL _ RS_99.506,38

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

5.4 Estimativa de faturamento

O faturamento mensal do Restaurante Jeitio Goiano ¢ estimado no célculo da

quantidade provével de todos os produtos comercializados no més, vendas e faturamento.

Com base nos célculos mensais de produgéo, o faturamento da empresa estima-se

que a venda mensal seja de RS 43.155,00 (quarenta e trés mil ¢ cento e cinquenta e cinco

reais) e no primeiro ano de atividade sera de RS 517.860,00 (quinhentos e dezessete mil e

oitocentos reais).

Tabela 5 — Estimativa do faturamento mensal

Item Quantidade Valor unitirio Valor mensal
Agua com géis 150 R$ 2,50] RS 375,00
Agua sem gis 150 | R$ 2000 R$ 300,00
Cerveja de lata 250 . RS 3,501 RS 875,00
Refeigdo Kg 2000 RS 17,99 R$ 35.980,00
Refrigerantes 2 L. 250 RS 5,50 R$ 1.375,00
Refrigerantes 1 L 250 RS 4,00 RS 1.000,00
Refrigerantes 600 ml 100 R$ 3,001 RS 300,00
Refrigerantes de lata 300 . R$ 2,501 R$ 750,00
Sobremesas 100 R$ 19,00 R$ 1.900,00
Sucos 150 R$ 2,00 RS 300,00
Total RS 43.155,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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Tabela 6 — Estimativa do faturamento anual

Estimativa de faturamento anual

Més Item Valor mensal
01al2 Comercializagio RS 43.155,00
TOTAL ANUAL RS 517.860,00

Fonte: Dados da pesquisa, efaborados pelo autor, 2011.

5.5 Estimativa das Deducoes da Receita

As ven&as anuais foram estimadas em R$ 517.860,00 (Quinhentos e dezessete mil
e oitocentos ¢ sessenta reais). A aliquota do imposto é de 7.60% de acordo com o

enquadramento do simples nacional. Sendo assim as dedugdes serdo de:

Tabela 7 - Estimativa das dedugdes de receiia

Descricio , % Faturamento Total Custo Total
1 —Impostos |
Simples Nacional | 7,60% R$ 51786000 | R$  39.357,36

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Para a comercializagio de refeicOes € necessario gastos que envolvem a confecgdo

dos produtos, sendo primordial para a realizag8o das atividades do restaurante.

Tabela 8 — Estimativa dos Custes mensal

- Item | Quantidade | Valor unitirio Valor mensal
Agua com gis 150 R$ 0,65| R$ 97,50
Aguasemgss | 150 | R§ =~ 040| R§ 60,00
Cerveja de lata 250 R$ 0,90{ R$ 225,00
Refeiciio Kg 2000 R$ 8201 R$  16.400,00
Refrigerantes 2 L 250 RS 3,40 R$ 850,00
Refrigerantes 1,51 250 R$ - 290| RS 725,00
Refrigerantes 600 ml 100 R$ 1,90| R$ 190,00
Refrigerantes de lata | 300 R$ 1,50 R$ 450,00
Sobremesas 1 100 R$ 7,301 R$ 730,00
Sucos ; 150 R$ 0,40| RS 60,00
"Total | RS 19.787,50

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.



@

(

Tabela 9 — Estimativa de custo anual

Estimativa de fatufamento anual

Més Item Valor mensal
01al2 Custos RS 19.787,50
TOTAL ANUAL RS 237.450,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011,

5.7 Estimativa do Cusio com Depreciacio

83

Depreciagiio € a perda ou valor de bens devido ao uso. Com o decorrer dos anos,

os equipamentos utilizados vio se desgastando, ou se tornam ultrapassados. Com isso ¢

necessario uma reposi¢do dos mesmos.

Sendo demonstrado na tabela seguinte.

Tabela 10 — Estimativa com depreciacio

Descricéo Média em anos | % Valor D. anual |D. mensal

Balanca ’ 5 20 |R$ 375,00|R$ 75,00/ R$ 6,25
Batedeira 2 50 |R$ 358,00{R$ 179,00|R$ 14,92
Buffet 6 cubas 10 10 |R$ 1.100,00|R$ 110,00|R$ 9,17
Dois Buffet § cubas | 10 10 | R$ 3.050,00|R$ 305,00/ R$ 2542
Chapa para grelhados 10 10 |R$ 850,00|/R$ 85,00/R$ 7,08
Computador 2 50 |R$ 1.350,00|R$ 675,00|R$ 56,25
Exaustor 10 10 |R$ 338,00|R$ 33,80|R$ 2,82
Fechador de marmitas 20 5 |R$ 134,00/R$ 6,70|R$ 0,56
Fogo 2 bocas 5 20 |R$ 400,00(R$ 80,00|R$ 6,67
Fog#o industrial 10 10 |R$ 1.750,00|R$ 175.00|R$ 14,58
Forno elétrico 5 20 |R$ 765,00|R$ 153,00|R$ 12,75
Forno micro-ondas 4 25 |R$ 400,00|/R$ 100,00|R$ 8,33
Freezer horizontal 20 5 |R$ 2.980,00|R$ 149,00(R$ 12,42
Freezer vertical 20 5 |R$ 1.100,00|R$ 55,00/R$ 4,58
Fritadeira elétrica ind. 5 20 |R$ 650,00|R$ 130,00|/R$ 10,83
Geladeira 450 L 20 5 |R$ 2.100,00/ R$ 10500|R$ 8,75
Impressora fiscal 5 20 |R$ 2.200,00|R$ 440,00|R$ 36,67
‘Liquidificador e triturador 4 25 |R$ 605,00|R$ 151,25|R$ 12,6
Mesa e cadeiras 10 10 |R$ 5.940,00|R$ 594,00|R$ 49,50
Multifuncional 2 50 |R$ 399.00|R$ 199,50 |R$ 16,63
Prateleira 5 20 |R$ 900,00 R$ 180,00|R$ 15,00
TOTAL R$27.444,00 | R$3.921,25 | RS 326,78

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.
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5.8 Estimativa dos Custos com Méo-de-Obra
Tabela 11 — Custo com Mio-de-obra
Cargos Saldrios Encargos Sociais Encargos trabalhistas Total
Aviso
INSS | FGIS | Feérias 1/3 Férias | 13°Salgrio | Prévio | Totalmés
Diretor R$2.500,00 R$275,00 - - - - - v R$2.775,00
Gargons | R§ 775,00 |  Simples R$ 62,00 R$64,58 | R$21.53 | R$64.58 | R$64,58 | R$1.052,27
Cozinheira R$ 900,00 Simples R$ 72,00 R$75,00 R$25,00 R$75,00 R$75,00 R$1.222,00
_Caixa | R$ 77500 |  Simples | R$ 62,00 R$64,58 R$21,53 | R$64,58 | R$64.58 | R$1.052.27
Auxiliar de
conzjnha R$ 545,00 v Simples RS 43,60 R$4542 ,R$15’14 R$45.42 R$45.42 i R$ 740,00
Auxiliarde | _ A=A NS S LA N . v = -
pesagem R$ 545,00 Simples RS 43,60 R$45.42 R$15,14 R$45.42 R$45,42 R$ 740,00
TOTAL R$6.040,00 R$275,00 R$283,20 R$295,00 R$98.34 R$388.35 R$388,35 R$7.581,54

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Tabela 12 - Custo com M#o-de-obra anual

Custo com Mio-de-obra

Cargos Quantidade | Total mensal Total anual

Diretor 1 R$ 2.775,00 R$ 33.300,00
Gargons 2 R$ 2.104,54| R$ 2525448
Cozinheira 2 RS 2.444,00 R$ 29.328,00
Caixa 1 R$ 1.05227| R$ 12.62724
Auxiliarde cozinha | 1 R$  74000| RS 8.880.00
Auxiliar de pesagem 1 R$ 740,00/ R$  8.880,00
TOTAL ANUAL R$ 9.85581| RS 118.269,72

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Conforme as novas normas da Lei 12.506, que foram alteradas no segundo

semestre de 2011, altera o aviso prévio proporcional por tempo de trabaiho, onde passa a

regulamentar o trabalhador com até um ano de trabatho a ter os 30 dias de aviso prévio, mas a

cada ano a mais de servico, o aviso prévio aumenta em trés dias, até o limite de 90 dias.

Somente cumpria os 90 dias se for demitido ou em caso de pedido de demissdo se tiver mais

de 20 anos de emprego.

O plano de negocios do Restaurante Jeitdo Goiano estd baseado na abertura da

empresa, ¢ dentro do planejamento para um ano de funcionamento nfio sendo necessario a

mudanga nos valores estimados para o aviso prévio.
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5.9 Estimativa de Custos Fixos e Variaveis

Tabela 13 — Custos fixos e varidveis

Custos fixos Valor mensal RS Valor anual R$
Ma3o-de-obra e encargos R$ 9.855,81 R$ 118.269,72
Depreciagido R$ 326,78 R$ 3.921.25
Manutengdo/conservagéio R$ 250,00 R$ 3.000,00
Aluguel do imovel R$ 1.200,00 R$ 14.400,00
Total RS 11. 632,59 RS 139.590,97

Custos variaveis Valor mensal RS Valor anual RS
Custos de materiais R$ 19.787,50 R$ 237.450,00
Energia/4dgua R$ 400,00 R$ 4.800,00
Total RS 20.18 7,50 RS 242.250,00
Custo Total RS 31.820,09 RS 381.840,97

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor,2011.
5.10 Estimativas de Despesas
Tabela 14 - Despesas

Despesas Valor mensal Valor anual
Honorario Contador RS 250,00 R$ 3.000,00
Promogdes R$ 300,00 R$ 3.600,00
Propaganda R$ 300,00 R$ 3.600,00
Materiais de limpeza R$ 170,00 R$ 2.040,00
Taxa de juros RS 250,00 R$ 3.000,00
Telefone/internet RS 130,00 RS 1.560,00
‘Total | R$ 140000 |R$S  16.800,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

5.11 DRE = Base Inicial

85

A demonstragiio do resultado do exercicio tem por objetivo “fornecer um resumo
financeiro dos resultados operacionais da empresa durante um determina periodo. As mais
comuns abrangem um periodo de um ano encerrado numa data especifica, normalmente 31 de

dezembro de cada ano” (GITMAN, 2010, p. 41).
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O demonsirativo contabil do Restaurante Jeitio Geiano serd apresentado logo

Tabela 15 — Demonstrative do resultado

Demeonstrative do resultaéb - DRE B

Receita total da venda R$ 517.860,00
(-)Dedugiodareceita | R$ 39.357.36
(=) Receita liquida de venda RS 478.502,64
(-)CMV R$ 381.840,97

() Resultado operacional

R$  96.661,67

() Despesay

R$  16.800,00

(=) Lucro ou prejuizo

RS  79.861,67

Fonte: Dados da pesquisa, efaborados pelo aunior, 2011.

5.12 Balanco Patrimonial Final

Tabela 16 — Balanco patrimonial final

| BALANCO PATRIMONIAL
ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa RS 1.500,00 | Fornecedor R$ 19.787,50
Banco R$  90.978,99 | EXIGIVEL A LONGO PRAZO
Estoque R$  19.787,50 | Financiamento R$ 67.101,56
PERMANENTE ' PATRIMONIO LIQUIDO -
; Capital Inicial R$ 12.617,32
Imobilizado R$  67.101,56 | Lucro acumulado R$ 79.861,67
TOTAL R$ 179.368,05 | TOTAL | RS 179.368,05

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011,

5.13 Fluxe de Caixa

O fluxo de caixa seguird uma estimativa de aumento de 10% ao ano em fodas as

discriminagdes, também respeitando os valores base das deducdes de impostos, sendo do ano

1 e ano 2 juros de 7,6%, ano 3 € ano 4 juros de 8,28% ¢ no ano 5 juros de 8,36% seguindo a

tabela do simples nacional.
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Pelo resuliado do fluxo de caixa, o Restaurante Jeitdo Goiano terd fluxo

positivo a partir do segundo ano de atividade com fluxo positivo de RS 72.649,98 (sctenta ¢

dois mil seiscentos ¢ quarenta ¢ nove reais ¢ noventa ¢ oito centavos).

Tabela 17— Fluxo de caixa

Discriminagic  [Ano0  |Anol  |Ano2  |Ano3  |Ano4  |Ane5
, | 10% 10% 10% 10%

L.Investimento -99.506,38

2. Receitas totais 517.860,00| 569.646,00 | 626.610,60 | 689.271,66 | 758.198,83
3.1. Custos fixos 139.590,97 | 153.549,41 168.904,35 185.794,78 | 204.374,26
3.2. Custos variaveis 242.250,00 266.475,00| 293.122,50 | 322.434,75| 354.678,23
3.3. Despesas fixas 16.800,00| 18.480,00 120.328,00| 22.360,80| 24.596,88
4. Lucro tributivel 119.219,03 | 131.141,59 | 144.255,75| 158.681,33 174.549,46
5. impostos 39.357.36] 43.293,10| 51.758,04| 57.071,69| 63.385,42
6. (5 Lucro T 79.861,67| 87.848,49| 92.497,71| 101.609,64| 111.164,04
8. Acumulado ~99.506,38 | -19.644,71| 68.203,78| 160.701,49 | 262.311,13 | 373.475,17
Fonte: Dados da pesquisa, elaborados peio autor, 2011.
5.14 Analise Vertical

Tabela 18 — Anilise vertical do Balanco Patrimonial

An“éA;ise % Andlise | % Analise. | % Analise

ATIVO _Inicial Vgrtical Final Vertical PASSIVO Inicial Vertical Final Vertical
Circulante 32.404;82 32,57% 112.266,49 62,59% | Circulante 1978750 19.89% | 19.78750 | 11,03%
Caixa 150000) 151%|  1.500,00 0,84% | Fornecedor 19.787,50| 19.89% | 1978750 11,03%
Banco 1111732 | 11,17% | 9097899|  50,72% | E.longo prazo | 67.10156| 6743% | 67.10156| 37.41%
Estoque 19.787,50 |  19,89%| 19.787,50 11,03% | Financiamento | 67.101,56 | 6743% | 6710156 | 37.41%
Permanente 67.101,56 | 6743% | 6710156 3741% {?ﬂggm 1261732  12,68% | 9247899 51,56%
Investimento Capital Inicial | 12.61732] 12,68%| 1261732 7,03%
Imobilizado 67.10156 | 6743%] 67.101,56]  37.41% Izil::cul:r)lfﬂados 79.861,67 |  44,52%
TOTAL 99.506,38 | 100,00% | 179.368,05| 100,00% | TOTAL 99.506,38 | 100,00% | 179.368,05| 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Analisando o Balango Patrimonial acima, é possivel notar que o ativo circulante

sofreu um acréscimo passando de 32,57% para 62,59% que ¢sté relacionado ao lucro obtido e

colocado na conta Banco do ativo. Devido a esse aumento do ativo circulante o ativo
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permanente perde o seu nivel de participagio com relagho ao imobilizado, resumindo, o maior

porcentual do Ativo nfo é mais imobilizado, resultando em maior liquidez.

5.15 Analise Horizontal

Tabt;la 19 —Anélise_honjizontal do Balango Patrimonial

% Andlise - ' % Andlise

ATIVO Inicial Final Horizontal PASSIVO Inicial Final Horizontal
Circulante 32.404,82 112.266,49 346,45% | Circulante 19.787,50 19.787,50 100 %
Caixa 1.500,00 1.500,00 100% | Fornecedor 19.787,50 19.787,50 100 %
Banco 11.117,.32 90.978,99 818.35% | E. longo prazo 67.101,56 67.101,56 100 %
_Estoque ) 19.787,50 19.787,50 100% { Financiamento 67.101,56 67.101,56 100 %

Patriménio
Permanente 67.101,56 67.101,56 | 100% | Liquido 12.617,32 92.478,99 732,95%_
Investimento Capital Inicial 12.617,32 12.617,32 100%
' ' ‘ Lucros

Imobilizado 67.101,56 67.101,56 100% | Acumulados ) 79:861,67] 79.861,67%
TOTAL | 99.506,38 179.368.05 180,26% | TOTAL 99.506,38' 179.368,05 180,26%

Fonte; Dados da pesquisa, elaborados pelo autor, 2011.

Analisando horizontalmente o balango patrimonial, é possivel ver que o Ativo
Circulante teve no balango seguinte aumento de 346,45% indicando grande capacidade de
evoluir sua liquidez, resultado esse, gragas 4 colocagdo do lucro obtido no ativo Banco, sendo
Patriménio Liquido que teve um aumento de 732,95% devido aos lucros acumulado nas
vendas, resultado do saldo positivo do resultado do Gltimo exercicio, sendo o responsavel pelo
seu aumento, o Patrimdnio Liquido. O restante do passivo ndo sofreu alteragéo, pois néo
houve participago de capital de terceiro ¢ nem dividas com fornecedores, methorando com

isso, a capacidade financeira da empresa,
5.16 Indicadores de Viabilidade

5.16.1 Margem de contribuicio

E o calculo feito para identificar o valor ou percentual que sobra das vendas,
menos o custo direto varidvel e as despesas varidveis. A margem de contribui¢do representa o

quanto a empresa tem para pagar de cada um real de receita os custos varidveis.
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1.M.C. = Receita bruta— Custos Varidveis Totais
Receita Bruta

()

0,5322 ou53,22%

517.860,00 517.860,00

|
IM.C.=517.860.00 - 242.250.00 = _275.610.00
5.16.2 Ponto de equilibrio

|

E o periodo gasto para recuperar o investimento, por meio de fluxo de caixa

liquido gerado no decorrer das atividades.

PE.= Qu_.sto fixo + despesa Fixo Total
Indice margem de contribui¢do

PE = 13959097 + 1680000 = 293.857,52
0,5322

A empresa precisa gerar ou vender R$ 293.857,52 anuais ou R$24.488,13 mensais

para cobrir todos os seus gastos.

-

Como a empresa estipula R$ 43.155,00 mensais de faturamento, ela ira cobrir os

seus gastos com o ponto de equilibrio que equivale a R 24.488,13.

'5.16.3 Lucratividade

Lucratividade ¢ um conceito de referéncia para medir o lucro liguide anuval em
relaciio as vendas. O lucro do Restaurante Jeitio Goiano ¢ de 15,42% anual sobre o valor

vendido.

Lucratividade = Lucro liquido x 100
Receita Total

Lucratividade = 79.861.67 x 100 = 15,42%
517.860,00

{
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5.16.4 Rentabilidade

Rentabilidade é o indicador de atratividade dos negécios, onde mede o retorno do

capital investido. E obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo.

Rentabilidade = Lucro liguido x 100
Investimento total

Rentabilidade = 79.861.67 x 100 = 80,26%
99.506,38

Isso quer dizer que a cada ano, a empresa recupera 80,26% do investido

anualmente ou 6,69% mensais do valor investido através do Iucro liquido.

5.16.5 Pay Back

O prazo de retorno indica o tempo necessario para que o empreendedor recupere o

- que investiu no negécio.

Pay back = Investimento total

Lucro liquido

Pay back = 99.506,38 =1,2460 1 ano 2 meses e 29 dias ou 1 ano e 3 meses
79.861,67

Apébs o inicio das atividades da empresa, necessitard de acordo com a perspectiva
de recuperaglio do capital investido em 1 ano 2 meses ¢ 29 dias para recuperar sob a forma de

lucro.

5.16.6 Taxa minima de atratividade - TMA

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital para a empresa. Ela €

a taxa de juros que deixa de ser obtida na melhor aplicagdo alternativa quando ha emprego de



(]

(

@

91

capital proprio, ou é a menor taxa de juros obtenivel quando recursos de terceiros s3o
aplicados.

A TMA proposta, para a empresa, serd de 12% a.a. ou 1% ao més.

5.16.7 Taxa interna de retorno - TIR

A Taxa Interna de Retorno € a taxa pecessaria para igualar o valor de um
investimento (valor presente) com os seus respectivos retornos futuros ou saldos de caixa.
Sendo usada em andlise de investimentos significa a taxa de retorno de um projeto.

Para se obter o resultado da TIR, foi utilizada a calculadora financeira. Os valores

utilizados foram: valor do investimento e o lucro dos 5 anos cosntidos no fluxo de caixa.

O projeto ¢ vidvel, pois a TIR sera de 82,94%, ¢ maior do que a TMA.

5.16.8 Valor presente liquido - VPL

VPL é a Férmula matematica-financeira de se determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do
investimento inicial, Basicamente, é o caiculo de quanto os futuros pagamentos somados a um
custo inicial estaria valendo atualmente.

Para identificar o valor presente liquido (VPL), foi utilizada a calculadora
financeira. Os valores utilizados foram: valor do investimento, lucro dos 5 anos contidos no
fluxo de caixa ¢ a taxa de desconto TMA.

Logo, a valor presente liquido encontrado foi de R$ 235.321,22, percebe-se que o
ele é maior que o custo inicial que corresponde a R$ 99.506,38, portanto este projeto ¢ viavel.
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5.17 Andlise de Quocientes ou Indicadores

5.17.1 Imobilizacio do patriménio liquide

Este Indicador representa o quanto de dinheiro se aplicou no Ativo Permanente

para cada R$ 100,00 de Patrimonio Liquido, que representa quanto menor o indice, melhor ¢

para a empresa.

Ativo Permanente = 67.101,56 = 0,7256 x 100 =72,56%
Patrimonio liquido  92.478,99

Através desse calculo demonstra que de cada R$ 100,00, R$72,56 do patriménio
liquido estéio aplicados no ativo permanente, isso demonstra alta imobilizagdo do patriménio

liquido em relagdo ao seu total percentual. Esse indicador demonsira que a empresa tem

poucos recursos com maior liquidez. Isso ¢ negativo para a empresa, pois, aumenta sua

dependéncia de capital de terceiros e financiamentos.

5.17.2 Imobilizacdo dos recursos nio correntes

___ Ativopermanente = 67.101,56 = 0,4205x 160 =42,05%
Patrim6nio hqmdo +E.L.P 159.580,55

O indicador apontou que o Restaurante Jeitdo Goiano tem 42,05% de seu ativo
est4 imobilizado, pois, mostra uma média moderada de imobilizagdio do patriménio liquido,
devido as suas dividas em longo prazo a serem quitadas. De inicio a empresa tera pouca
capacidade para removar seus equipamentos € Mmaquinarios. Que futuramente podera
comprometer o ativo circulanie da empresa. Devido ao grande investimento necessario para a
abertura da empresa. Entretanto, o imobilizado mesmo ocupando um alto indice do
patrimbnio, se considerar a renovagiio em caso individual de cada moével, equipamento €
maquindrio tem valores pequenos € pouco consideraveis. Contudo, se as previsdes de

crescimento da receita se concretizarem o indicador tendera a diminuir.
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5.17.3 Participacdo de capital de terceiros

A participagio de capital de terceiros aponta quanto a empresa tomou de capital

de terceiro para cada R$ 100,00 reais de capital proprio.

Capital de terceiros = 67.101.56 = 0,6923 x 100 =69,23%
Patriménio liquido 96.925,19

A cada R$ 100,00 reais do capital proprio a empresa tem R$ 69,23 que € de

capital de terceiro, um indice alto, resultado do alto investimento inicial.

5.17.4 Composicio de endividamento

Esse calculo aponta o percentual de obrigages a curto prazo em relagdo a todas as

suas obrigacgdes.

Passivo circulante = 19.787.50 =0,2949 x 1060 =29,49%
Capital de terceiros 67.101,56

A divida da empresa é em grande parie, ocupada pelo capital de terceiros, sdo
29,49% que apontam as suas obrigagdes a serem cumpridas a curto prazo. Representa que a
empresa necessitou de grande endividamento com capital de terceiros.
5.18 Indicadores da Rentabilidade
5.18.1 Giro do ativo

O fndice deste indicador representa o quanto a empresa vendeu para cada R$ 1,00

de investimento total, o que representa quando maior o indicador melhor ¢ para a empresa.
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Vendas Liquidas = 478.502.64 = 2,6677
Ativo 179.368,05

Esse indicador mostra que o empreendedor conseguiu R$ 2,66 de vendas para
cada R$ 1,00 investido, isto demonstra que o volume de vendas da empresa est4 em caminho

bom, pois, conseguiu quase trés vezes de volume de vendas em relagio ao total do capital que

foi investido.

i

5.18.2 Margem liquida

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00
de investimento total, um indice onde quanto miior, methor para empresa, significando que a

empresa esi4 tendo retornos nos investimentos.

Lucro Liquido = 79.861.67  0,1669 x 100= 16,69%

Vendas Liquidas  478.502,64

A Margem liquida anual sobre o volume faturado foi de R$16,69, com isso

demonstra que a empresa terd um lucro liquido de R$16,69 para cada R$ 100,00 investido.

5.18.3 Rentabilidade de ativo

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00

de investimento total, ou seja, quando maior for o indice, melhor para a empresa.

[}

Lucto Liquido = 79.86167 0,452 x 100 = 44,52%
Ativo 179.368,05

A rentabilidade do ative foi de R$44,52 a cada R$ 100,00 do total investido no

periodo, isto mostra que a empresa obierd retorno sobre o capital que foi investido pelo

empreendedor ¢ confirma que tem potencial em gerar lucro.
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5.18.4 Rentabilidade do patriménio liquido

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de Iucro para cada R$ 100,00
de capital proprio investido, em média, no exercicio, onde quanto maior o resultado do indice,

melhor para a empresa.

Lucro Liguido = 79.861.67 x 100 = 86,36%
P. L. Médio 92.478,99

Esse indicador demonstra quanto que a empresa obteve R$86,36 a cada R$100,00

de investimento de capital préprio. Para o empreendedor significa que seu capital investido

esta obtendo retorno.

5.19 Indicadores de liquidez

5.19.1 Liquidez geral

O célculo da liquidez geral tem a fungfio de verificar quanto a empresa possui de

ativo circulante e realizivel a longo prazo para cada real de divida total.

Ativo circulante + Realizavel L.P. = 112.266.49 = 1,29
Passivo circulante + Exigivel L.P. 19.787,50 + 67.101,56

Para cada real de divida, a empresa tera R$1,29 para quita-la, caso seja necessario.
Caso isso aconteca, a empresa tera um saldo positivo de R$0,29 e representa que tem recursos

suficientes para pagar sua divida total, sem precisar dispor do imobilidrio.

5.19.2 Liquidez corrente

O calculo de liquidez corrente tem a fungdo de verificar quanto a empresa possui

de ativo circulante para cada real de divida a curto prazo.
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Ativo circulante, = 112.266,49
Passivo circulante  19.787,50

= 5,67

Para cada real de divida a curto prazo a empresa terd R$5,67 para quiti-la, caso
seja necessério. Caso isso acontega, a empresa terd um saldo positivo de R$4,67, representa

que tem recursos suficientes para pagar sua divida total, sem precisar dispor do imobiliario ou

@

algo realizavel a longo prazo. Somente o seu ativo circulante € capaz de sanar as suas dividas

a curto prazo, além de terminar com saldo positivo.
5.19.3 Liquidez seca

Esse calculo tem a func8io de verificar quanfo a empresa tem de ativo circulante
sem comprometer o estoque para cada real de divida a curto prazo.

Ativo circulante - estoque = 112.266.49 — 19.787,50 = 4,67
Passivo circulante 19.787,50

,'/

A empresa, em caso de pagamento de sua divida a curto prazo, nfo necessitard de
envolver seu estoque de seu total do ativo circulante, pois tem R$ 4,67 para cada real dessa
divida. Ainda, caso isso aconteca, ficard com saldo positivo de R$3,67 para cada real de

divida a curto prazo. Um salto bastante positivo, indicando alto poder de liquidez.

o

@
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6 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Ao concluir as etapas deste plano de negocios, o futuro empreendedor pode

. avaliar a viabilidade da implantagio do Restaurante Jeitdo Goiane na cidade de Itapuranga-

© GO, a partir do desenvolvimento dos diversos planos apresentados nesie trabaiho.

O plano de marketing proporcionou conhecer o mercado, identificando as
caracteristicas dos clientes, concorrentes e fornecedores, além de identificar os pontos fortes e
fracos do novo negécio, e as oportunidades e axheaq:as que ird encontrar no mercado. Onde foi
possivel identificar, através da pesquisa, que hd um publico com demanda de refei¢des, que
procura saborear refei¢des saborosas em um local que possa também se distrair e se divertir.
Para conquistar esses clientes foram apresentados planos de agéo e estratégias, que sdo parte
do planejamento pata atuar no mercado.

No plano operacional, foi a_preseniada a localizagdo do empreendimento, layout,
capacidade produtiva e comercial, o processo de produgdo ¢ comercializagfio, cargos e
ﬁmgées. Os empregados serdlo treinados e capacitados para produzir refei¢bes com qualidade
e ter um atendimento satisfatério. Sua estrutura organizacional serd ampla ¢ bem distribuida
capaz de comportar os clientes sem preocupar com a movimentagdo de refei¢Ses quentes.
Com este planejamento, sera possivel proporcionar aos seus clientes uma estrutura
organizacional incomum ao da concorréncia, observando o diferencial no layour que
proporciona um ambiente inteligente e agradavel.

‘Com o plano financeiro pode identificar os gastos necessarios para viabilizar a
iiinplaﬂtagﬁa da nova empresa ¢ quais tesultados financeiros o empreendedor obteve para
realizar o seu planejamento. O estudo, nesse caso percebe-se que ha grande viabilidade na sua
implantagéio ¢ mostra que recuperard o capital investido em 1 ano, 2 meses e 29 dias, com
uma lucratividade de 1,28% mensais ¢ com um indice de recupetagiio de 6,68% mensais.

Por meio das analises realizadas nos planos de marketing, operacional e
financeiro, pode-se concluir que a implantagio do Restaurante Jeitio Goiano em
Ttapuranga-GO ¢ viavel e sua perspectiva de mercado € favorével ao sucesso. Entretanto,
como todo plano, devera ser analisado permanentemente para que €m €aso de mudancas no

ambiente possa softer alteragdes necessérias para condizer com a realidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através deste plano de negocio, desenvolveu o estudo da viabilidade econémica
da implantaciio do Restaurante Jeitdo Goiano em Itapuranga-GO. Com grande importancia
para o crescimento académico, cujo intuito foi colocar em pratica todo o conhecimento
adquirido durante o curso que reflita na carreira profissional.

Apbs encontrar intimeras barreiras ao concluir todas as fases deste plano de
negécios, tem-se a percepgdo da importancia dessa ferramenta para o empreendedor, sendo
um recurso fundamental para quem busca ser seu proprio patrdio. O caminho percotrido na
busca das informacdes para a sua elaboragdo € a concretizagdo, ao poucos, do sonho da
criagio de uim negocio. Contudo, foi de fundamental importancia, a descoberta e assimilagio
de métodos, conceitos, teorias, calculos, estratégias e planejamentos que possam Ser recursos
primordiais para se ter riscos calculados da implantagdo de uma empresa. Com 08 diversos
procedimentos realizados podera obter melhores vantagens competitivas no mercado

As expectativas da construgio do plano de negocio foram superadas e resultou na
perspectiva de encerrar um curso superior com oportunidade de realizagdo profissional em um

futuro préximo.
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}Al’ﬁN?DICE A

Pesquisa de Mercado - Observagiio: Pesquisa re_alizada em Itapuranga - GO, para identificar caracteristicas
sécio-econdicas e de denanda para o estudo da viabilidade técnica da implanta¢do de wm restavirante.

1 Qual sua idade?
( )menosde 18 ()i8a25 ()25a35 ()35a50 ()40as50 (JacimadeSo

2 Onde mora?

3 Qual a sua Profissfio? __

4 Onde trabatha?

5 guali a sua renda mensail?

{ ) ate uin saldrio minimo
{ ) entre dois e trés saidrios minimos

6 qual a renda familiar mensal?
( ) ate um saldrio minino
( ) entre dois e trés saldrios minimos

{ ) entre um ¢ dois saldrios minimos
{ )acima de trés saldrios minimos.

{ ) entre um ¢ dois saldrios minimos
{ yacima de trés saldrios minimos

7 Almoga em restaurantes? { ) Sim { ) Nio
- 8 Com que frequéncia vocé almoga ou janta em restaurantes?
( } diariamente ( ) semanalmente { ) mensalmente

9 Quais os motivos que o leva a almogar em um restaurante na cidade de ftapuranga?
( )Estar fora de casa por motivo de tratamento medico

( )Estar fora de casa por motivo de trabalho

{ )Estar fora de casa por motive de estudo.

( )Estar fora de casa por motivo de compras

( YPor achar ser mais econbmico

{ )Pela praticidade

( )Para distrair ¢ mudar a rotina

( ) Outros _ '

10 Vocé considera que a implantago de um niovo restaurante na cidade & positiva?

¢ ) Sim ( ) Néo

11 Voot possui preferéncia em almogar uma refeigio feita em fogdo a lenha? ( ) Sim ( ) Ndo
12 Em media quanto vocé costuma gastar por més com refeigdo em restaurante?

( )ate 16 reais ( ydeila 20reais  ( )de2la30 reais 7

( ) de 31 a 40 reais { ) de 41 a 50 reais ( )de 51 a60reais ( )acima de 60 reais

13 Conhecer a cozinha de um restaurantc ow'e ver o preparo dos alimentos lhe agradaria na escolha do
restaurante?
( ) Sim { ) Nio

14 Em um restaurante o que vocé prioriza?

( ) Variedade ( ) Atendimento ( ) Preco { ) Ambiente

15 Qual o seu nivel de satisfagdo com restaurantes de Itapuranga?

Variedade Ambiente Atendimento Preco ‘
( ) Razoavel { ) Razoavel { ) Razoavel ( ) Razodvel
(. yBom ( )Bom { )Bom ( )Bom

( ) Excelenie ( ) Excelente ( ) Excelente { )Execelente

16 Em qual restaurante vocé faz suas refeigtes atualmente?
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